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1 TUTKIMUKSEN LÄHTÖKOHTIA 
Organisaatioiden toimintaympäristöt ovat olleet kovassa myllerryksessä 2000-luvulla. 
Ensin internetin ja sittemmin sosiaalisen median sekä erilaisten sosiaalisten verkottumis-
palveluiden mukaantulo ovat mullistaneet organisaatioiden toimintaympäristöjä (Aula & 
Åberg 2012, 205). Muuttuneiden toimintaympäristöjen maailmassa julkisuuden hallitse-
misen sijaan onkin alettu puhua sen hallitsemattomuudesta (Aula & Heinonen 2011, 79–
125). Pekka Aula ja Leif Åberg (2012, 205–227) nimittävät nykyisen kaltaista eri aree-
noilla yhtäaikaisesti tapahtuvaa ja leimahdusherkkää julkisuutta dynaamiseksi julkisuu-
deksi. Teknologian nopean kehityksen myötä organisaatiot ovat tilanteessa, jossa niiden 
on jatkuvasti oltava valppaana eri puolilta tuleviin hiljaisiin signaaleihin ja kyettävä rea-
goimaan positiivisisiin sekä negatiivisiin leimahduksiin. 
Nigel M. de Bussyn, Richard T. Watsonin, Leyland F. Pittin ja Michael T. Ewingin (2000) 
mukaan julkisuudesta on rakentunut useiden toimijoiden monimutkainen viestintäympä-
ristö, jossa viestintä on sekä organisaation että sen yleisöjen välistä ja yleisöjen keski-
näistä vuorovaikutusta. Uudenlainen julkisuus voidaankin nähdä organisaation sisäänsä 
sulkevana julkisuutena, jossa julkisuus ja organisaatio ovat samaa merkityksiä tuottavaa 
viestintäjärjestelmää (Aula 2010, 43–49). Julkisuuden muutos on vaikuttanut keskeisesti 
myös organisaatioiden toimintaan ja viestintäkäytäntöihin. Se on pakottanut organisaatiot 
arvioimaan omaa suhdettaan julkisuuteen ja hämärtänyt raja-aitoja organisaatioiden ja 
ympäristön välillä. (Aula & Åberg 2012, 206.) Sosiaalisen median suosion kasvu suuren 
yleisön keskuudessa (ks. lisää luku 3.1) on osaltaan lisännyt odotuksia ja vaatimuksia 
myös organisaatioiden läsnäololle sosiaalisessa mediassa. 
 
Sosiaalisen median omaksuminen osaksi organisaatioiden viestintää ei ole ollut yksinker-
taista ja erityisesti julkishallinnossa1 aihe on herättänyt keskustelua sosiaalisten median 
palveluiden levittyä Suomeen 2000-luvun alkupuolella. Sosiaalisen median käyttöä suo-
sitellaan julkishallinnon organisaatioille, koska on hyvän hallintotavan mukaista toimia 
siellä, missä kansalaisetkin ovat (ks. esim. Aalto 2010; Mergel 2010; Mergel 2013). So-
siaalisessa mediassa läsnäololle on kuitenkin oltava perustelut. Toisin sanoen siellä ololle 
on oltava organisaation ydintoimintaa tukevat syyt (Aalto 2010, 10). Julkishallinnossa 
                                                 
1 Ks. tarkemmin julkishallinnon käsitteestä sivut 3–4. 
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erilaiset organisaatioiden toimintaa määrittävät lait ja viranomaistehtävät asettavat rajoi-
tuksia sosiaalisen median käytölle. Huomioitavaa on myös se, että sosiaalisen median 
palvelujen käyttö edellyttää organisaatioiden sitoutumista palveluiden käyttöehtoihin ja 
mahdollisissa ongelmatilanteissa ristiriitoja ratkotaan palvelun tarjoajan toimintamaan oi-
keudessa ja kyseessä olevan maan lainsäädännön mukaisesti (emt., 5).  
 
2010-luvulla on kuitenkin otettu harppauksia eteenpäin ja nykyisin sosiaalinen media on 
osa myös monien organisaatioiden päivittäistä viestintää. Tilastokeskuksen (2014a, 11) 
mukaan yli 100 henkilöä työllistävissä yrityksissä sosiaalinen media on käytössä 70 pro-
sentilla yrityksistä ja sosiaalisen median käyttö on yleistynyt vuodesta 2013. Sosiaalisen 
median arkipäiväistymisestä huolimatta sen määrittely käsitteenä ei ole aivan yksiselit-
teistä (Suominen 2013, 14).  
 
Katri Lietsala ja Esa Sirkkunen (2008, 19) kuvaavat sosiaalista mediaa foorumiksi, jossa 
käyttäjät jakavat vapaaehtoisesti sisältöjä internetin kanavien ja vuorovaikutusta hyödyn-
tävien sovellusten kautta. Andreas M. Kaplan ja Michael Haenlein (2010, 61) puolestaan 
lähestyvät sosiaalisen median käsitettä teknisemmästä näkökulmasta ja näkevät sen ryh-
mänä verkkopohjaisia sovelluksia, jotka rakentuvat web 2.0:n tekniselle alustalle ja jotka 
mahdollistavat käyttäjäsisällön luomisen ja jakamisen. Salla-Maaria Laaksonen, Janne 
Matikainen ja Minttu Tikka (2013, 15) ovat koonneet yhteen erilaiset sosiaalisen median 
luokittelut ja jakaneet sosiaalisen median palvelut kuuteen ryhmään, jotka eivät kuiten-
kaan sulje toisiaan pois: 
1. Yhteistuotanto (wiki, esim. Wikipedia) 
2. Verkostoitumis- ja yhteisöpalvelut (esim. Facebook ja LinkedIn) 
3. Sisältöjen jakaminen (esim. YouTube) 
4. Blogit ja mikroblogit (esim. Twitter) 
5. Virtuaalimaailmat (Second Life) 
6. Verkkokeskustelut (esim. Suomi24) 
Lisäksi sosiaalista mediaa on kuvattu kolmen keskeisen piirteen avulla: viestintä on ins-
titutionalisoitumatonta, käyttäjät ovat aktiivisia ja viestintä on vuorovaikutteista sekä ver-
kottunutta (Bechmann & Lomborg 2013, 767). Tässä tutkimuksessa sosiaalinen media 
nähdään teknologiset ja sosiaaliset ulottuvuudet yhdistävänä sateenvarjokäsitteenä, jossa 
keskeistä on sosiaalisen median mahdollistamat vuorovaikutussuhteet sekä käyttäjien 
luomat ja jakamat sisällöt (ks. esim. Siapera 2012; Laaksonen et al. 2013).  
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Vaikka sosiaalisen median käyttö on arkipäiväistynyt organisaatioissa, sitä käytetään 
usein perinteiseen tiedonvälitykseen ja kävijöiden houkutteluun organisaation omille 
verkkosivuille (ks. lisää luku 3.1.). Organisaatioilla olisi mahdollisuus toteuttaa sosiaali-
sessa mediassa pitkäjänteisempää ja syvällisemmin suunniteltua viestintää strategiselta 
tasolta lähtien, mutta toistaiseksi tätä mahdollisuutta on hyödynnetty vaihtelevasti. Osit-
tain syynä voi olla ilmiön tuoreus ja osittain tietämättömyys. 
 
Sosiaalisen median käyttöä julkishallinnossa on Suomessa tutkittu jonkin verran opinnäy-
tetöissä (ks. esim. Lehikoinen 2014), mutta laajempia akateemisia viestinnän tutkimuksia 
tätä kirjoittaessa ei Suomessa ole vielä valmistunut. Myös julkishallinnon Twitterin käyt-
töön liittyvää tutkimusta on tehty varsin vähän. Maailmalla Twitterin käyttöä on tutkittu 
julkishallinnossa muun muassa Yhdysvalloissa sosiaalisen median strategioiden ja haas-
teiden (ks. esim. Mergel 2010, 2012, 2013; Lovejoy & Saxton 2012; Carim & Warwick 
2013) sekä viestinnän käyttötapojen ja kriisiviestinnän näkökulmasta (ks. esim. Waters 
& Williams 2011; Kavanaugh et al. 2012). Lisäksi muun muassa Saksassa ja Australiassa 
on tutkittu julkishallinnon organisaatioiden sosiaalisen median käyttöönottoa ja hyödyn-
tämistä laajassa viestinnän asiantuntijoille suunnatussa kyselytutkimuksessa (Macnamara 
& Zerfass 2012).  
 
Tässä tutkimuksessa vastataan haasteeseen ja etsitään vastauksia sosiaalisen median 
myötä muuttuneen toimintaympäristön esille nostamiin kysymyksiin viestinnän strategi-
sesta suunnittelusta, seurannasta ja arvioinnista sekä organisaatioista strategisina vies-
tijöinä. Tutkimuksessani keskityn tarkastelemaan yhtä sosiaalisen median osa-aluetta, 
mikroblogeja ja erityisesti niiden roolia julkishallinnon organisaatioiden strategisessa 
viestinnässä. Tarkemman analyysin kohteena on Suomessa julkishallinnon alalla toimi-
van palvelu- ja tutkimusorganisaation Twitter-viestintä. Tutkimukseni tarkoituksena on 
selvittää strategian roolia organisaation Twitter-viestinnässä sekä luoda Twitter-viestin-
nästä kokonaiskuva, jonka avulla sekä kohdeorganisaatio että muut julkishallinnon orga-
nisaatiot voivat ymmärtää paremmin muuttuneen viestintäympäristön vaatimuksia ja ke-
hittää viestimistään edelleen.  
 
Julkishallinto on yleiskäsite, jolla viitataan kaikkiin julkisen vallan organisaatioihin 
Suomessa (Kiviniemi 1998, 26). Julkishallinto koostuu hierarkkisesti neljästä eri tasosta. 
4 
 
 
Korkeimmalla hierarkiassa ovat eduskunta, valtioneuvosto ja tasavallan presidentti. Näi-
den alapuolella toimii keskushallinto, joka muodostuu ministeriöistä ja valtion virastoista 
sekä laitoksista. Keskushallinnon tasolla yksiköiden toimivalta jakautuu hallinnonaloit-
tain. (Emt., 26.)  
 
Tutkimukseni kohdeorganisaatio on Ilmatieteen laitos ja se sijoittuu tässä luokittelussa 
keskushallinnon tasolle. Ilmatieteen laitos on osa Liikenne- ja viestintäministeriön hallin-
nonalaa, kuten esimerkiksi Viestintävirasto ja Liikennevirastokin. Ilmatieteen laitoksen 
tehtävänä on tuottaa koko yhteiskunnan tarpeisiin sää-, meri- ja ilmastopalveluita ja sen 
toimenkuva on määritelty laissa. 2 Julkishallinnon organisaationa Ilmatieteen laitoksen on 
huomioitava toiminnassaan muun muassa hallintolain, julkisuuslain, henkilötietolain ja 
virkamieslain asettamat vaatimukset viestinnälle. Lisäksi verkkoviestintään sovellettavia 
säädöksiä on sananvapauslaissa sekä laeissa sähköisen viestinnän tietosuojasta ja työelä-
män tietosuojasta. (Aalto 2010.) 
1.1 Tutkimusaihe ja tavoitteet 
Tässä tutkimuksessa selvitän, miten julkishallinnon organisaatiot viestivät strategisesti 
sosiaalisessa mediassa. Tarkastelen ilmiötä tapaustutkimuksen lähtökohdista ja analy-
soin, miten julkishallinnon alalla toimiva palvelu- ja tutkimusorganisaatio käyttää Twit-
teriä viestinnässään, millaisia strategisia tavoitteita sosiaalisen median käytölle on ase-
tettu, miten tavoitteiden toteutumista seurataan ja arvioidaan organisaatiossa ja miten ase-
tetut tavoitteet aineiston perusteella näyttävät toteutuvan Twitterissä. Lisäksi tutkimuk-
sessa pohditaan mahdollisuuksia kehittää julkishallinnon alalla toimivien organisaatioi-
den Twitter-viestintää. 
 
Twitter on vuonna 2006 julkistettu yhteisö- ja mikroblogipalvelu, jossa palvelun käyttäjät 
voivat lähettää ja lukea toistensa päivityksiä internetissä. Tekstipohjaiset viestit eli twiitit 
(tweet) voivat sisältää korkeintaan 140 merkkiä. José Van Dijckin (2013, 70) mukaan 
merkkimäärään päädyttiin sen vuoksi, että palvelusta haluttiin tehdä teknisesti yhteenso-
piva mobiililaitteiden tekstiviestipalveluiden kanssa (emt., 70). Twitteriä voi käyttää tie-
tokoneiden ja erilaisten mobiililaitteiden avulla. Twiittien lähettäminen ja päivitysten seu-
                                                 
2 Laki Ilmatieteen laitoksesta (http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1967/19670585, luettu 25.11.2014). 
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raaminen on mahdollista myös tekstiviesteinä, RSS-syötteenä tai erilaisten mobiililaittei-
siin ladattavien sovellusten kautta. Palvelun käyttö internetissä on maksutonta. Twitterin 
vahvuus ja nousu 2010-luvun kenties suosituimmaksi mikroblogipalveluksi on siinä, että 
se toimii erilaisissa verkkoympäristöissä ja sopii yhteen erilaisten laitteistojen kanssa (ks. 
esim. Lux Wigand 2010; Van Dijck 2013).  
 
Suomeen Twitter levisi laajemmin vuonna 2009, jolloin myös Ilmatieteen laitos perusti 
ensimmäisen Twitter-tilinsä @meteorologit. Arviot Twitterin käyttäjien määrästä vaihte-
levat. Twitterin omien tietojen mukaan kuukausittain Twitteriä käyttää 288 miljoonaa eri 
käyttäjää.3 Twitter ei itse julkaise tarkkaa tietoa eri maiden käyttäjämääristä, joten suo-
malaisten Twitter-käyttäjien määrä perustuu arvioihin. Suomalaisten Twitter-käyttäjien 
määrää ovat arvioineet muun muassa ruotsalainen datastrategikko Hampus Brynolf ja so-
siaalista mediaa seuraava bloggaaja Toni Nummela. Brynolfin mukaan aktiivisia suoma-
laisia Twitterin-käyttäjiä oli vuoden 2014 helmikuussa noin 154 0004. Nummelan Twit-
terin rajapinnasta keräämän ja lähes ajantasaisesti päivittyvän arvion mukaan palveluun 
on rekisteröitynyt yli 304 005 suomalaista5.  
 
Tutkimuksen kohdeorganisaationa olevalla Ilmatieteen laitoksella on Twitterissä kaksi 
erillistä käyttäjätiliä: @meteorologit ja @IlmaTiede. Ilmatieteen laitoksen Twitter-tilien 
sisältö on jaoteltu käyttäjäprofiileissa siten, että @meteorologit twiittaavat säästä ja @Il-
maTiede tieteeseen ja tutkimukseen liittyvistä aiheista. @meteorologit-tilin sisällön tuot-
tavat pääasiassa Ilmatieteen laitoksen meteorologit ja ajoittain viestinnän työntekijät. 
@IlmaTiede-tilin sisällöstä vastaavat puolestaan pääosin laitoksen viestinnän työntekijät. 
Suositummalla @meteorologit-tilillä on 90 480 seuraajaa ja @IlmaTiede-tilillä 25456.  
 
Tilien käyttäjämäärät ovat kasvaneet tasaisesti koko tutkimukseni teon ajan. Syyskuussa 
2014 ensimmäisen kerran kirjatessani ylös käyttäjämääriä @meteorologit-tilillä oli 54 
023 seuraajaa ja @IlmaTiede-tilillä 1 384 seuraajaa. @meteorologit on huhtikuussa 2015 
yli 90 000 seuraajallaan julkisen sektorin seuratuin organisaatio Suomessa. Vastaavasti 
                                                 
3 Twitterin käyttö (https://about.twitter.com/company, luettu 13.4.2015) 
4 Suomalaisten Twitter-käyttäjien määrä (http://www.hampusbrynolf.se/, luettu 11.2.2015) 
5 Suomalaisten Twitteriin rekisteröityneiden määrä (http://www.toninummela.com/suomi-twitter/, luettu 
23.4.2015) 
6 Seuraajamäärät 13.2.2015 (https://twitter.com/meteorologit  ja https://twitter.com/IlmaTiede, luettu 
23.4.2015) 
6 
 
 
esimerkiksi Ilmatieteen laitoksen sisarorganisaatiolla SMHI:lla Ruotsissa on Twitterissä 
5766 seuraajaa ja Iso-Britanniassa englanniksi twiittaavalla Met Officella 275 523 seu-
raajaa7. Käyttäjätilien suosiota ja aktiivisuutta voidaan arvioida käyttäjien lähettämien 
viestien ja seuraajamäärien perusteella (Laaksonen & Matikainen 2013, 205). 
 
Muista sosiaalisen median palveluista Ilmatieteen laitoksella on Twitterin lisäksi aktiivi-
sesti käytössään Facebook, Youtube ja LinkedIn. Facebookissa FMI Beta-profiilissa vies-
titään Ilmatieteen laitoksen kehittämistä palveluista ja profiili on perustettu vuonna 2012. 
LinkedInissä keskitytään rekrytointiviestintään ja profiili on niin ikään perustettu vuonna 
2012. Youtube on kuulunut Ilmatieteen laitoksen käyttämiin sosiaalisen median palvelui-
hin kesästä 2014 saakka. Siellä julkaistaan sää- ja tiedeaiheisia videoita, jotka on tammi-
kuussa 2015 tapahtuneen verkkosivu-uudistuksen myötä linkitetty myös laitoksen uudis-
tuneelle etusivulle. 
 
Ilmatieteen laitoksen Twitter-viestintä on valikoitunut tutkimuksen kohteeksi useista 
syistä. Mielenkiintoni Ilmatieteen laitoksen Twitter-suosioon heräsi aiemmin ollessani 
kesätöissä laitoksen viestintäyksikössä ja ajatus laitoksen Twitter-tileistä tutkimuksen 
kohteena strategisen viestinnän näkökulmasta alkoi muotoutua tuolloin. Kiinnostukseni 
tutkimusaiheeseen vahvistui entisestään etsiessäni aiempaa akateemista tutkimusta jul-
kishallinnon organisaatioista Twitterissä ja sosiaalisessa mediassa, erityisesti siksi, että 
aiempaa tutkimusta oli aiheen ajankohtaisuuden huomioon ottaen julkaistu varsin vähän. 
 
Ajankohtaisuuden lisäksi Ilmatieteen laitos muodostaa mielenkiintoisen kohteen tutki-
mukselle organisaation monenlaisten roolien vuoksi. Sen lisäksi, että Ilmatieteen laitos 
on kansallinen sää- ja turvallisuusviranomainen sekä tutkimus- ja palveluorganisaatio, se 
tarjoaa palveluitaan myös kaupallisille toimijoille, kuten eri medioille. Ilmatieteen laitok-
sen verkkoviestinnän tutkiminen on tärkeää myös siksi, että laitosta arvostetaan verk-
kobrändinä. Syksyllä 2014 julkaistu Taloustutkimuksen toteuttama verkkobrändien ar-
vostusta mitannut tutkimus osoittaa, että Ilmatieteen laitoksen verkkosivut ovat Suomen 
                                                 
7 Seuraajamäärät 13.2.2015 (https://twitter.com/SMHI ja https://twitter.com/metoffice, luettu 23.4.2015) 
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toiseksi arvostetuin verkkobrändi Yle Areenan jälkeen ja keskimäärin kävijöitä on Ilma-
tieteen laitoksen julkisilla verkkosivuilla 290 000 päivittäin.8  
1.2 Tutkimuksen rakenne 
Tämä tutkimus koostuu kahdeksasta luvusta. Ensimmäisessä luvussa on esitelty tutki-
muksen lähtökohtia, tutkimusaihetta ja tutkimuksen tavoitteita. Toinen ja kolmas luku 
käsittelevät tutkimuksen teoreettista viitekehystä ja keskeisiä käsitteitä. Kolmannessa lu-
vussa esitetään lisäksi teoreettisen viitekehyksen pohjalta muodostetut tutkimuskysymyk-
set (ks. luku 3.4). Neljännessä luvussa kerrotaan tutkimusaineistosta, sen keruusta ja ai-
neiston kohdalla tehdyistä valinnoista (ks. luku 4.2). Neljännessä luvussa esitellään myös 
tapaustutkimusta tutkimusstrategiana (ks. luku 4.1.) ja tutkimuksessa käytettyjä menetel-
miä (ks. luku 4.3). Luvuissa viisi ja kuusi keskitytään tarkastelemaan aineistoa tutkimus-
kysymysten valossa ja luvussa 7 esitellään tarkemmin tutkimuksen tulokset ja niistä teh-
dyt johtopäätökset. Lopuksi kahdeksannessa luvussa käydään keskustelua tutkimuksen 
onnistumisesta ja esitetään jatkotutkimusmahdollisuuksia. 
  
                                                 
8 Verkkouutinen: Ilmatieteenlaitos.fi on Suomen 2. arvostetuin verkkobrändi 
(http://ilmatieteenlaitos.fi/ajankohtaista/29238509, luettu 25.11.2014). 
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2 JULKISHALLINNON ORGANISAATIOIDEN STRATEGINEN 
VIESTINTÄ 
Tutkimukseni teoreettiset lähtökohdat ovat aiemmassa sosiaalisen median ja strategisen 
viestinnän tutkimuksessa. Tutkimukseni kiinnittyy keskusteluun sosiaalisen median tuo-
mista muutoksista julkishallinnon organisaatioiden toimintaympäristöihin ja muutoksen 
tuomiin mahdollisuuksiin ja haasteisiin julkishallinnon organisaatioille.  Olen jakanut tut-
kimukseni teoreettista viitekehystä käsittelevät luvut kahteen osaan: luvussa 2 keskityn 
julkishallinnon organisaatioiden strategiseen viestintään ja luvussa 3 tarkastelen sosiaa-
lista mediaa strategisen viestinnän näkökulmasta. Lukujen lopuksi (ks. luvut 2.4 ja 3.5) 
kokoan yhteen niissä käsitellyt keskeiset teemat, joiden pohjalta tutkimukseni teoreetti-
nen viitekehys muodostuu.  
Tässä luvussa käsittelen julkishallinnon organisaatioiden strategista viestintää ja pohjus-
tan aluksi tutkimukseni lähtökohtia tiiviillä katsauksella strategian käsitteeseen, jotta tut-
kimukseni strategisen viestinnän ulottuvuus hahmottuu syvällisemmin. Syvennyn strate-
gisen viestinnän käsitteeseen tarkemmin luvussa 2.1 ja esittelen samassa luvussa myös 
viestintästrategian käsitteen. Luvussa 2.2 tarkastelen viestinnän tehtäviä sekä seurantaa 
ja arviointia.  Toisen luvun lopuksi käsittelen dialogia ja avoimuutta julkishallinnon vies-
tinnän strategisina teemoina (ks. luku 2.3) sekä kokoan yhteen toisen luvun keskeiset 
kohdat (luku 2.4.).  
 
Henry Mintzberg, Bruce Ahlstrand ja Josep Lampel (2009) valottavat strategian käsit-
teen moninaisuutta teoksessaan Strategy Safari, joka alkaa vertauskuvallisella tarinalla 
kuudesta sokeasta miehestä, jotka tulevat tapaamaan elefanttia. Kaikkien tulkinta elefan-
tista on erilainen riippuen siitä kulmasta, josta he kohtaavat elefantin. Vaikka jokaisen 
miehen mielipide elefantista on osin oikea, ei kukaan silti ole täysin oikeassa. Miesten 
tulkinta perustuu subjektiiviseen kokemukseen, jossa jokainen luo käsityksensä elefan-
tista ilman näköhavaintoa, muiden aistiensa avulla. Tarinan opetus johdattaa lukijan stra-
tegian monisyiseen maailmaan. Strategiasta voi vangita jotain oleellista, mutta harvoin 
sen kaikkia puolia. Abstraktioiden edessä olemme omien ja toisten luomien merkitysten 
armoilla (emt., 2–3). 
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David Knightsin ja Glenn Morganin (1991) mukaan strategian käsitettä alettiin käyttää 
yritysmaailmassa vasta toisen maailmansodan aikana. Kirk Hallahan, Derina Holtzhau-
sen, Betteke van Ruler, Dejan Verčič ja Krishnamurthy Sriramesh (2007, 12) huomautta-
vat, että pitkän aikaa strategia liitettiin sodankäynnin kontekstiin ja se herätti ainoastaan 
negatiivisia konnotaatioita sodankäynnin strategioista. Strategiatutkimuksen pirstaleisuus 
ja useat koulukunnat osoittavat, miten monella tapaa strategiasta voidaan puhua (Halla-
han et al. 2007, 11–12). Strategian käsitteen moninaisuuden vuoksi voidaan ajatella, että 
sen tutkiminen erilaisissa konteksteissa on arvokasta ja tutkimus avaa uusia ulottuvuuksia 
tieteelliselle keskustelulle.  
 
Tässä tutkimuksessa strategiaa tarkastellaan julkishallinnon viestinnän kontekstissa. Va-
littu näkökulma on varsin tuore, koska akateemisessa tutkimuksessa viestinnän tarkastelu 
strategisesta näkökulmasta on verrattain uusi ilmiö ja strategisen viestinnän käsite on va-
kiintunut vasta 2000-luvun puolen välin paikkeilla (Hallahan et al. 2007, 4 & 17). Eri-
tyispiirteensä tutkimukseeni tuo julkishallinnon viestinnän tarkastelu – yritysmaailman 
sijaan – strategisesta näkökulmasta. Strategiaa on pidetty luonnollisena osana yritysmaa-
ilman toimintamalleja, mutta julkishallinnon puolella käsitettä on alettu käyttää vasta 
2010-luvulla. 
2.1 Mitä on strateginen viestintä? 
Organisaatioiden viestinnän tutkimus on tieteenalana nuori ja se vakiinnutti asemansa 
vasta 1970-luvun lopulla (Åberg 2000, 91). Anglo-amerikkalaisessa tutkimusperinteessä 
käytettiin ennen 1990-lukua markkinoinnin ja PR:n (public relations) käsitteitä, joiden 
yhdeksi osaksi tiedottamisen nähtiin kuuluvan (Cornelissen 2011; Åberg 2000). Uusi or-
ganisaatioviestinnän paradigma alkoi muotoutua 1990-luvun alkupuolella, jolloin keksit-
tiin yhdistää markkinoinnin ja PR:n käsitteet (Cornelissen 2011, 16). Syntyi yhteisövies-
tinnän (corporate communications) käsite, joka käsitti koko organisaatiota koskevan vies-
tinnän ja keskittyi erityisesti siihen, kuinka organisaatio näyttäytyi kaikille tärkeimmille 
sidosryhmilleen, ei vain medialle (emt., 4).  
 
Englanninkielessä käsitteellä corporate communications on alun perin viitattu suurien, 
kaupallisten yritysten eli korporaatioiden viestintään. Euroopassa sille kuitenkin on an-
nettu laajempi merkitys, ja käsitteellä viitataan minkä tahansa organisaation viestintään. 
(Hallahan et al. 2007, 18.) Tutkimuksessani yhteisöviestintä nähdään Joep Cornelissenin 
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(2011, 5) esittämän määritelmän mukaisesti: ”kaiken sisäisen ja ulkoisen viestinnän te-
hokkaana koordinointina, jonka tavoitteena on rakentaa ja ylläpitää organisaation mai-
netta sille tärkeiden sidosryhmien silmissä”. Tämä näkemys sisältää laajan joukon vies-
tinnän muotoja, joihin kuuluvat esimerkiksi kriisiviestintä, mediasuhteet, muutosviestintä 
ja mainonta (emt., 4).  
 
Kuten edellä olen esittänyt, strategisen viestinnän teoreettinen perusta on monialainen ja 
sillä on juurensa niin PR:n, markkinoinnin ja mainonnan kuin poliittisen viestinnän sekä 
teknisen viestinnän ja informoinnin tutkimusperinteessä (Hallahan et al. 2007, 16). Kä-
sitteenä sitä on lähestytty lukuisista näkökulmista. Saku Mantereen (2008, 41) mukaan 
strateginen viestintä viittaa strategian ohjaamaan viestintään. Käsite sisältää näkemyksen 
strategiasta suunniteltuna toimintona, jossa organisaation funktiot ovat strategisia, koska 
ne seuraavat strategiaa (emt., 41). Hallahan et al. (2007, 3) mukaan strategisen viestinnän 
tarkoituksenmukainen käyttö toimii organisaation tehtävien ja tavoitteiden saavutta-
miseksi. Samansuuntaisen ajatuksen esittää myös Elisa Juholin (2009, 69), jonka mukaan 
strategiassa päähuomio on tulevaisuudessa ja strategia toteutuu parhaiten hyödyntämällä 
viestintää koko organisaation voimavarana. 
 
Viestinnän näkökulmasta strategisen viestinnän ydin kiteytyy organisaation viestintästra-
tegiaan. Viestintästrategia on organisaation strategian viestintää käsittelevä osa (Man-
tere 2008, 41). Viestintästrategia muodostuu toimintaa yhdensuuntaistavista määritte-
lyistä, valinnoista ja tavoitteista, joita soveltamalla ja toteuttamalla yhteisö menestyy nyt 
ja tulevaisuudessa (Juholin 2009, 69). Se sisältää organisaation keskeiset tavoitteet ja toi-
mintalinjat. Viestintästrategia myös muuttuu silloin, kun organisaation päästrategiaa 
muutetaan tai tarkennetaan. (Emt., 69.)  
 
Viestintästrategian voi myös ajatella olevan operatiivinen strategia, joka huolehtii siitä, 
miten viestintä auttaa organisaatiota tavoittamaan organisaation päästrategiassa esitetyn 
vision. On kuitenkin huomattava, ettei viestintästrategia voi olla irrallinen päästrategiasta, 
vaan sen on toimittava päästrategian täydentävänä osana, jotta sillä olisi aidosti strategi-
nen rooli. (Cornelissen 2011, 84.) Tähän viittaavat myös Paul Argenti, Robert Howell ja 
Karen Beck (2005, 83), joiden mukaan organisaation strategian ja strategisen viestinnän 
ollessa linjassa keskenään, viestinnän asema vahvistuu myös strategisesta näkökulmasta.   
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Organisaatioissa viestintästrategiaa kutsutaan monesti arkisemmilla käsitteillä esimer-
kiksi viestinnän suuntaviivoiksi, tavoitteiksi tai linjauksiksi (Juholin 2009, 69). Näin on 
myös tarkasteluni kohteena olevassa Ilmatieteen laitoksessa, jonka viestintästrategia on 
nimetty viestinnän linjauksiksi.  
 
Viestinnän strategisuudesta on käyty vilkasta keskustelua akateemisessa tutkimuksessa 
2000-luvulla (ks. esim. Hallahan et al. 2007; Mantere 2008; Aula & Mantere 2011). Jat-
kuvasti muuttuvassa maailmassa, jossa organisaatioiden toimintaympäristöt eivät ole 
staattisia, voidaan ajatella, että strateginen suunnitelmallisuus on yksi organisaation elin-
ehdoista. Mitä paremmin tavoitteet on määritelty, toteutus suunniteltu sekä erilaisiin 
muuttuviin tekijöihin varauduttu, sitä paremmin organisaatio menestyy.  
 
Myös julkishallinnossa säästö- ja tuloksellisuusohjelmia on pyöritetty jo vuosia ja yritys-
maailmasta tuttu strategiapuhe on omaksuttu varsin nopeasti osaksi toimintatapoja. Esi-
merkkinä strategiapuheen yleistymisestä mainittakoon lähes päivittäin julkisessa keskus-
telussa esiintyvät käsitteet, kuten rakenneuudistus ja tuottavuusvaje. Vaikka julkishallin-
non organisaatioiden tehtävänä ei ole tuottaa voittoa, niiden täytyy kuitenkin pystyä tuot-
tamaan niille laissa määrätyt tehtävät tehokkaammin ja usein myös pienemmin resurssein. 
Tällaisessa toimintaympäristössä työskenteleminen vaatii organisaatioilta strategisempaa 
ja suunnitelmallisempaa otetta kaikessa toiminnassa.  
 
Viestintä on noussut avainasemaan, kun globalisoituvasta maailmasta ja muuttuvista toi-
mintaympäristöistä on tullut organisaatioiden arkipäivää. Enää ei ajatella, että ainoastaan 
viestintäyksikkö viestii, vaan viestintä on koko organisaation vastuulla. Pekka Aula ja 
Saku Mantere (2011, 49) toteavatkin, että strategisen viestinnän kontekstissa viestinnällä 
voidaan tarkoittaa kahta eri asiaa: 
 
1. Strategiaviestin viemistä, strategiaprosessin sitä osaa, joka yleensä seuraa 
strategian luomista tai 
2. yhteisen strategiamerkityksen syntymistä organisaation jäsenten kesken. 
 
Ensimmäinen viestinnän määrittely korostaa viestinnän yksisuuntaisuutta ja roolia joh-
don työstämien valmiiden strategiaviestien tulkkaamisessa ja levittämisessä. Toinen vies-
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tinnän määrittely lähtee dialogisemmasta viestinnästä, jossa viestintä toimii strategiamer-
kitysten fasilitoijana. Tällöin strategisen viestinnän tehtävä on edesauttaa riittävän yhte-
näisen näkemyksen syntymistä, jotta strategian suunnanmukainen yhteistoiminta mah-
dollistuisi. (Aula & Mantere, 2011, 49–50.) 
 
Viestinnän muuttuneen roolin taustalla voi nähdä talouden globalisoitumisen lisäksi 
myös muita tekijöitä. Aula ja Mantere (2011, 43) nostavat esiin strategioiden julkiseksi 
muuttumisen; siinä missä strategiat olivat aiemmin salaisia ja pienen piirin yksinoikeus, 
ovat yritysten strategiat nykyään hyvinkin julkisia. Samoin voi ajatella olevan julkishal-
linnossa, jossa strategiasta puhutaan entistä avoimemmin ja entistä enemmän. Kuten Aula 
ja Mantere (2011, 45) huomauttavat, ongelma ei niinkään ole enää se, etteikö strategiasta 
tiedettäisi vaan se, että strategiaviestien kosketuspinta käytäntöön on heikko. Tämä voi 
johtua osaksi siitä, että strategiapuhe mielletään usein tavaksi ilmaista asioita monitulkin-
taisiksi luonnehdituilla käsitteillä, jolloin viesti kuulostaa hienolta, mutta merkitys jää hä-
märäksi (ks. tarkemmin strategiapuheen käsitteestä s. 26). 
 
Muuttuvien toimintaympäristöjen maailmassa viestinnän rooli korostuu entisestään ja sen 
yhtenä tehtävänä voidaan nähdä strategiaviestien ilmaiseminen ymmärrettävällä tavalla. 
Tästä esimerkkinä on strategiapuheen tuominen avoimesti osaksi organisaatioiden eri 
viestintäfoorumeita. Verkkosivuilla, blogeissa ja sosiaalisessa mediassa kerrotaan muun 
muassa organisaation arvoista ja visioista sekä budjetista ja taloudesta. Strategiapuhe nä-
kyy myös Ilmatieteen laitoksen julkisilla verkkosivuilla, joilla kerrotaan muun muassa 
laitoksen organisaatiorakenteesta, johtamisesta ja hallinnosta sekä arvoista, visiosta ja ta-
loudesta.9 
 
Jatkuvassa käytössä oleva strategiapuhe rakentaa omalta osaltaan myös organisaation 
mainetta. Aiemmassa tutkimuksessa on esitetty, että yhteisön maineen rakentaminen, yl-
läpito ja suojaaminen ovat viestinnän ydintehtäviä (Cornelissen [2008] 2011). Samoin 
voidaan ajatella olevan myös julkishallinnon organisaatioissa, joissa maineen rakentami-
                                                 
9 Ilmatieteen laitos (http://ilmatieteenlaitos.fi/ilmatieteen-laitos, luettu 6.1.2015).  
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nen ja ylläpitäminen ovat tärkeitä oman aseman ja legitimiteetin säilyttämisessä. Strate-
giapuhe on yksi tapa osoittaa, että organisaation toiminnalla on tavoitteet ja niiden saa-
vuttamiseksi on tehty toteutettavissa olevat suunnitelmat. 
2.2 Viestinnän suunnittelu, seuranta ja arviointi 
Viestinnällä on tärkeää olla strategiassa määritellyt suuntaviivat, jotka ohjaavat toimintaa 
myös yllättävissä tilanteissa. Leif Åbergin (1997, 175) mukaan viestinnän strategisessa 
suunnittelussa on kyse organisaation peruslinjojen määrittelemisestä ja siitä, miten vies-
tintä tukee organisaation strategisia tavoitteita. Viestinnän suunnittelua ohjaa organisaa-
tioissa viestintästrategia. Pienissä organisaatioissa kirjoitettua strategiaa ei ehkä tarvita, 
mutta suuremmissa organisaatioissa – kuten Ilmatieteen laitoksella – kaikkien tiedossa 
olevat viestinnän linjaukset ovat itsestäänselvyys (Juholin 2009, 68). 
Viestintästrategia sisältää usein tarkempia ohjeita ja suunnitelmia viestinnän eri osa-alu-
eille, kuten esimerkiksi kriisiviestinnälle tai sosiaalisessa mediassa toimimiselle. Viestin-
nän suunnittelun laajuus vaihtelee organisaatioittain. Joissakin organisaatioissa tehdään 
hyvin yksityiskohtaisia suunnitelmia lähikuukausille ja viikoille ja toisissa käytetään väl-
jiä sopimuksia, joissa luotetaan ihmisten oma-aloitteisuuteen ja itseohjautuvuuteen. 
Suunnittelukäytäntöjen vaihtelu riippuu siitä, miten viestintä määritellään organisaa-
tiossa. (Juholin 2009, 108.)  
Valtioneuvoston viestintäsuosituksen mukaan viranomaisilla on oltava ajan tasalla oleva 
viestintästrategia ja siihen pohjautuva viestintäohjeistus (Valtioneuvoston kanslia10 2010, 
16). Suosituksen mukaan viestinnän suunnittelussa on otettava huomioon sekä pitkän ai-
kavälin tavoitteet ja keinot että lyhemmän aikavälin operatiiviset toimet. Viestinnän suun-
nittelulla pyritään ennakoitavuuteen ja siihen, että tiedontarvitsijat voivat luottaa viestin-
nän säännöllisyyteen ja johdonmukaisuuteen. Viestintää suunnitellaan lisäksi niin, että 
vaikuttaminen valmisteilla oleviin asioihin on käytännössä mahdollista. Suosituksen mu-
kaan viestinnän tärkeys on huomioitava myös budjetoinnissa ja viestintään käytettävissä 
resursseissa. (Emt., 16.) 
Kuten Valtioneuvoston viestintäsuosituksesta voidaan päätellä, julkishallinnon organi-
saatioissa viestintää suunnitellaan eri tasoilla. Strategisella tasolla määritellään viestinnän 
                                                 
10 Myöhemmin tekstissä Valtioneuvoston kansliasta käytetään lyhennettä VNK. 
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linjaukset ja luodaan pohja operatiiviselle toiminnalle (Juholin 2009, 72). Toisin sanoen 
strategisen suunnittelun tasolla katse suunnataan tulevaisuuteen ja asetettuihin tavoittei-
siin. Strategisen viestinnän tavoitteena on vaikuttaa mielikuviin, asenteisiin ja uskomuk-
siin. Operatiivisen suunnittelun tasolla pohjustetaan niitä toimenpiteitä, joita esimerkiksi 
sidosryhmätilaisuuksien järjestäminen vaatii. Operatiivisen tason suunnittelu ohjaa siis 
viestinnän toimintaa silloin, kun tiedetään, mikä on tekemisen tavoite ja ketkä ovat osal-
lisina toiminnassa. (Emt., 72.)  
Åbergin (2000, 226–227) mukaan strategisen ja operatiivisen tason välillä on vielä takti-
sen suunnittelun taso. Taktisella suunnittelulla Åberg (emt., 226–227) viittaa muun mu-
assa viestinnän voimavarojen kartoitukseen, budjetointiin sekä yhteistyö- ja kohderyh-
mien erittelyyn. Taktisen suunnittelun tasolla arvioidaan tilanteita ja viestinnän resursseja 
lyhemmällä aikavälillä kuin strategisella tasolla (Juholin 2009, 73). Kun strategisen suun-
nittelun aikajänne on 2–3 vuotta, taktista suunnittelua tehdään vuoden tai muutaman kuu-
kauden sykleissä ja operatiivisen tason suunnittelua kvartaaleittain tai muutaman viikon 
tähtäimellä. Käytännössä viestinnän suunnittelun tasot menevät usein päällekkäin ja kes-
keistä onkin tietoisuus siitä, mitkä ovat organisaation pidemmän tähtäimen tavoitteet ja 
miten ne saavutetaan käytännön työllä. (Emt., 73.)   
Viestinnän suunnittelun tasot näkyvät myös Ilmatieteen laitoksen viestintää suunnitelta-
essa (ks. myös luku 5.2.2). Tarkasteltaessa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tapahtuvan 
viestinnän suunnittelua, kolme suunnittelun tasoa ovat selkeästi käytössä. Strategisella 
tasolla linjataan muiden viestinnän tavoitteiden ohessa myös sosiaalisen median käytölle 
asetettuja tavoitteita. Taktisella tasolla määritellään sosiaaliseen mediaan käytettävissä 
olevat resurssit eli työpanos ja budjetti, jolla laitoksen sosiaalisen median viestintä täytyy 
hoitaa. Operatiivisen tason suunnittelu nojaa strategisella tasolla asetettuihin tavoitteisiin 
ja käytännön toimet sosiaalisessa mediassa toteutetaan strategiaan nojautuen. 
Viestinnän suunnittelun lisäksi organisaatioiden on jollakin tavoin seurattava ja arvioi-
tava suunnitelmien ja tavoitteiden toteutumista, jotta tiedetään, kuinka hyvin suunnittelu 
on toiminut ja miten hyvin asetetut tavoitteet on saavutettu. Viestintää arvioidaan proses-
sissa, jossa selvitetään, ovatko viestinnän tavoitteet linjassa organisaation strategian 
kanssa, onko asetetut tavoitteet saavutettu ja missä on parantamisen varaa (Juholin 2010, 
29). Monissa julkishallinnon organisaatioissa viestinnän onnistumista mitataan VISA- 
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seuranta- ja arviointijärjestelmällä. VISA (VNK 2005) määrittelee julkishallinnon orga-
nisaatioiden viestinnälle kuusi kohdetta, joita arvioida: 
1. strateginen johtajuus 
2. viestinnän toteutus 
3. julkinen keskustelu 
4. kansalaisyhteisöjen tiedontarpeet ja kokemukset 
5. sidosryhmien ja yhteistyötahojen näkökulma 
6. verkkoviestintä 
Arviointikohteiden tunnistamisen lisäksi VISAssa eritellään kolme arvioinnin tasoa: it-
searviointi, vertaisarviointi ja ulkoinen arviointi.  Menetelmiä, joilla viestinnän arviointia 
voidaan tehdä, ovat esimerkiksi erilaiset haastattelut ja kyselyt, mediaseuranta, verkko-
viestinnän sisällönanalyysit ja käyttäjä- ja käytettävyystutkimukset. Ilmatieteen laitok-
sella viestinnän tavoitteiden toteutumista seurataan ja arvioidaan aktiivisesti erilaisin me-
netelmin, mutta laitoksella ei käytetä VISA-järjestelmää11. 
2.3 Dialogi ja avoimuus viestinnän strategisina teemoina 
Julkishallinnon organisaatioiden viestinnässä lähtökohtana on julkisuusperiaate (Hakala 
2015, 23–26; VNK 2010, 11). Julkisten ja yksityisten organisaatioiden julkiset intressit 
eroavat, koska julkishallinnon täytyy ulottaa arvonsa ja norminsa laajemmalle kuin yksi-
tyisten. Lisäksi julkisten organisaatioiden johto on tilivelvollinen toiminnastaan kansalai-
sille ja äänestäjille eikä ainoastaan tietyille erityisryhmille, kuten yksityiset organisaatiot. 
Julkisilta organisaatiolta vaaditaan myös suurempaa avoimuutta, läpinäkyvyyttä, tasa-
puolista kohtelua, puolueettomuutta ja luotettavuutta. (Christensen et al. 2007.)  
Avoimuuden ja läpinäkyvyyden lisäämiseksi on Suomessa julkishallinnon puolella tehty 
2010-luvulla erilaisia toimia. Vuonna 2013 Suomi hyväksyttiin kansainväliseen Avoimen 
hallinnon kumppanuusohjelmaan (Open Government Partnership12), jonka keskeisinä ta-
voitteina on lisätä julkishallinnon avoimuutta, helpottaa tiedonsaantia ja kasvattaa kansa-
laisten osallistumista ja osallisuutta sekä torjua korruptiota. Suomessa hanketta johtaa 
Valtionvarainministeriö yhteistyössä muiden ministeriöiden, virastojen, laitosten ja kun-
                                                 
11 Lähde: Sähköpostihaastattelu Ilmatieteen laitoksen viestintäjohtajalle ja viestintäasiantuntijalle (2015). 
12 Ks. Open Government Partnership-kumppanuusohjelman viralliset verkkosivut: http://www.open-
govpartnership.org/ (luettu 16.3.2015) 
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tien kanssa. (Valtiovarainministeriö 2013a.)  Viestinnän näkökulmasta avoimuuden edis-
täminen liittyy virkamiesten vuorovaikutustaitojen kehittämiseen ja vaatii julkishallinnon 
organisaatioilta lisää panostusta ennakoivaan ja aktiiviseen viestintään (Valtiovarainmi-
nisteriö 2013b, 5–7).  
Viestinnän strateginen painopiste on julkishallinnossa siirtynyt muuttuvienn toimintaym-
päristöjenn myötä avoimuuden ja dialogin suuntaan. Valtioneuvoston viestintäsuosituk-
sessa painotetaankin vuorovaikutuksen lisääntymistä (VNK 2010). Suosituksen mukaan 
avoimuus, kansalaiskeskeisyys, osallistuminen ja vuorovaikutus ovat viestinnän olennai-
sia tavoitteita. Viestintää on myös kehitettävä jatkuvasti ja kehittämisen painopistealueina 
ovat vuorovaikutteisuuden lisääminen, viestinnän vaikuttavuuden arviointi, verkkovies-
tinnän hyödyntäminen sekä viestinnän monipuolinen ja tehokas käyttö johtamisen ja toi-
minnan tukena. (Emt., 12–14.)  
Valtioneuvoston viestintäsuosituksessa korostetaan lisäksi, että kansalaisille on tärkeää 
tarjota tietoa siellä, missä he itse ovat (VNK 2010, 12–14.) Tästä näkökulmasta monet 
julkishallinnon organisaatiot perustelevatkin läsnäoloaan sosiaalisessa mediassa (ks. 
esim. Mergel 2013, 15). Sosiaalinen media antaa myös uudenlaisia vapauksia viestinnälle 
ja mahdollistaa erilaisten alustojen käyttämisen ja nopeammat prosessit kuin perinteiset 
viestinnän muodot. Sosiaalisen median positiivisena puolena pidetään mahdollisuutta 
kohdata sidosryhmät (ks. Mergel 2013) ja käydä dialogia heidän kanssaan ilman byro-
kraattisia raja-aitoja. Tarkastelen vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa vielä lähemmin 
luvussa 3.3. 
2.4 Yhteenveto toisesta luvusta 
Viestinnän strategisuudesta on käyty vilkasta keskustelua akateemisessa tutkimuksessa 
2000-luvulla (ks. esim. Hallahan et al. 2007, Aula & Mantere 2011) ja yritysmaailmasta 
tuttu strategiapuhe on omaksuttu varsin nopeasti osaksi myös julkishallinnon organisaa-
tioiden toimintatapoja. Akateemisessa tutkimuksessa viestinnän tarkastelu strategisesta 
näkökulmasta on kuitenkin verrattain uusi ilmiö ja strategisen viestinnän käsite on va-
kiintunut vasta 2000-luvun puolen välin paikkeilla (Hallahan et al. 2007, 4 & 17).  
Kuten luvussa 2.1 esitin, strategisen viestinnän teoreettinen perusta on monialainen ja 
sillä on juurensa niin PR:n, markkinoinnin ja mainonnan kuin poliittisen viestinnän sekä 
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teknisen viestinnän ja informoinnin tutkimusperinteessä (Hallahan et al. 2007, 16). Tut-
kimus on keskittynyt pitkälti yritysmaailman tarkasteluun ja julkishallinnon näkökul-
masta strategista viestintää on tutkittu verrattain vähän. Organisaatioiden toiminta muut-
tuvien toimintaympäristöjen maailmassa edellyttää myös viestinnältä strategisempaa 
otetta ja sen suunnitteluun, seurantaan ja arviointiin on tärkeää kiinnittää huomiota (ks. 
luku 2.2).  
Julkishallinnon organisaatioissa strategisen viestinnän keskeisinä teemoina ovat 2000-lu-
vulla olleet avoimuus ja dialogi (ks. luku 2.3). Teemat ovat näkyneet monissa korkeata-
soisissa hankkeissa, kuten aiemmin esitellyssä Avoimen hallinnon kumppanuusohjel-
massa. Julkishallinnon viestinnässä pyrkimys avoimuuteen ja dialogiin on toisaalta itses-
täänselvyys, koska kaikkea julkishallinnon organisaatioiden viestintää ohjaa julkisuuspe-
riaate. 
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3 SOSIAALINEN MEDIA OSANA STRATEGISTA VIESTINTÄÄ 
Sosiaalisen media rooli organisaatioiden viestinnässä on kasvanut nopeasti 2010-luvulla. 
Monissa organisaatiossa sosiaalisen median edulliset ja suhteellisen helposti käyttöön-
otettavat palvelut on otettu avosylin vastaan (Johnson Avery & Wooten Graham 2013, 
274). Lisäksi sosiaalisen median mahdollistama nopea yhteydenpito ja vuorovaikutus si-
dosryhmien kanssa on ollut keskeinen tekijä sosiaalisen median suosion kasvussa (emt., 
274). Käytön yleistymisen myötä organisaatioissa on ollut syytä pohtia myös sosiaaliseen 
mediaan liittyviä strategioita ja haasteita. Voidaan ajatella, että organisaation strateginen 
sitoutuminen sosiaalisen median käyttöön on tärkeää, koska ilman viestinnällistä strate-
giatyötä ja sisältöjen määrittelyä uusien teknisten palveluiden käyttöönotto voi olla mer-
kittävä riski organisaatiolle (Juholin 2006, 255).  
Seuraavaksi tarkastelen lähemmin sosiaalista mediaa strategisen viestinnän näkökul-
masta. Käsittelen aluksi julkishallinnon organisaatioiden käyttämiä sosiaalisen median 
strategioita (ks. luku 3.1) ja sosiaalisen median luomia haasteita julkishallinnon organi-
saatioille (ks. luku 3.2). Sen jälkeen tarkastelen vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa 
(ks. luku 3.3) ja esitän teoreettisen viitekehyksen pohjalta muodostamani tutkimuskysy-
mykset (ks. luku 3.4). Kolmannen luvun lopuksi kokoan yhteen luvun keskeiset teemat 
(ks. luku 3.5). 
3.1 Sosiaalisen median strategioita 
Sosiaalisen median yleistymisen myötä myös julkishallinnon organisaatioissa on 2010-
luvulla havahduttu sosiaalisen median tarjoamiin mahdollisuuksiin. Julkishallinnon orga-
nisaatiot ovat yritysmaailman vanavedessä perustaneet kilvan käyttäjätilejä erilaisiin so-
siaalisen median palveluihin, joista käytetyimpiä Suomessa väestön keskuudessa ovat ol-
leet Facebook ja Twitter (Tilastokeskus 2014b, 17). Tilastokeskuksen (2014b) mukaan 
erilaisten yhteisöpalvelujen käyttö on lisääntynyt vuodesta 2013 kaikissa ikäryhmissä lu-
kuun ottamatta 75–89-vuotiaita. Tutkimuksen (emt.) mukaan suomalaisista yli puolet on 
seurannut jotakin sosiaalisen median palvelua viimeisen kolmen kuukauden aikana (ks. 
Taulukko 1 seuraavalla sivulla). Tätä tutkimustulosta vasten on ymmärrettävää, että myös 
organisaatiot ovat lisänneet läsnäoloaan sosiaalisessa mediassa. 
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Taulukko 1. Yhteisöpalvelua viimeisten 3 kuukauden aikana seuranneiden osuus 2013 ja 
2014 
 
Taulukko: Tilastokeskus (2014) 
 
Tutkimukset ovat osoittaneet, että yritysten tapaan myös julkishallinnon organisaatiot 
hyötyvät sosiaalisen median käytöstä (ks. esim. Lux Wigand 2010; Kaplan & Haenlain 
2010; Johnson Avery & Wooten Graham 2013). Sosiaalisen median avulla saavutetta-
vuus kasvaa, vuorovaikutus sidosryhmiin monipuolistuu ja julkishallinnon kanssa asioi-
minen helpottuu (Lux Wigand 2010, 563–567). Lisäksi sosiaalinen media tarjoaa jul-
kishallinnon organisaatioille ennennäkemättömiä mahdollisuuksia läpinäkyvämmän, ver-
kostoituneemman, tehokkaamman ja osallistavamman hallinnon luomiseksi (Serrat 2010, 
5–6).  
 
Myös Valtionhallinnon viestintäsuosituksessa (VNK 2010, 23) painotetaan sosiaalisen 
median roolia viestinnän erityisalueena. Suosituksessa korostetaan hallinnon uusia mah-
dollisuuksia tehostaa palveluitaan sekä lisätä vuorovaikutusta kansalaisten kanssa. Suo-
situksen mukaan organisaatioiden on mahdollista käyttää sosiaalista mediaa muun mu-
assa tiedon jakamiseen, palveluiden tunnetuksi tekemiseen, osallisuuden edistämiseen ja 
kansalaismielipiteiden luotaamiseen. (Emt., 23.)  
 
Sosiaalisen median käyttäminen julkishallinnossa on myös mainekysymys. Kansalaisten 
mielikuviin organisaatiosta vaikuttaa yhä enenevissä määrin se, miten ne käyttävät sosi-
aalista mediaa (Serrat 2010, 5). Se, vaikuttaako organisaatio dynaamiselta edelläkävijältä 
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vai byrokraattiselta ja vanhanaikaiselta, riippuu siitä, kuinka hyvin organisaatio hyödyn-
tää uusia viestintämahdollisuuksia. 
 
Ines Mergel esittelee vuonna 2013 julkaistussa teoksessaan Social Media in the Public 
Sector: A Guide to Participation, Collaboration and Transparency in The Networked 
World julkishallinnossa käytettyjä sosiaalisen median strategioita ja jakaa ne kolmeen 
ryhmään: työntöstrategia (push strategy), vetostrategia (pull strategy) ja verkostoitumis-
strategia (net-working strategy). Strategiat eivät sulje toisiaan pois, vaan usein niitä hyö-
dynnetään organisaatioissa toistensa rinnalla. (Emt., 114.)  
 
Työntöstrategialla Mergel (2013, 114) viittaa siihen, että sosiaalista mediaa käytetään or-
ganisaatiossa olemassa olevien viestintätapojen jatkeena, uutena viestintäkanavana mui-
den rinnalla ja siellä jaetaan samoja sisältöjä kuin esimerkiksi tiedotteissa tai organisaa-
tion verkkosivuilla. Vetostrategian keskeisenä ajatuksena on saada kansalaiset ja muut 
sidosryhmät sosiaalisen median kautta esimerkiksi organisaatioiden omille verkkosi-
vuille, joista varsinainen sisältö löytyy ja jonne se ensisijaisesti tuotetaan. Sosiaalisen 
median palveluissa julkaistaan esimerkiksi tiedotteen otsikko ja kehotetaan lukemaan 
koko tiedote linkin takaa, joka johtaa organisaation verkkosivuille. Verkostoitumisstrate-
giassa painopiste on puolestaan suhteiden luomisessa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen 
median palvelut tarjoavat työkalun, joka nopeuttaa ja helpottaa organisaation yhteyden-
pitoa ja uusien kontaktien luomista sekä yksittäisten henkilöiden että muiden organisaa-
tioiden kanssa. (Emt., 114–115.) 
 
Tutkimukseni kannalta Mergelin kuvaamat sosiaalisen median strategiat toimivat kehyk-
senä Ilmatieteen laitoksen sosiaalisen median strategialle. Tutkimukseni empiirisessä 
osuudessa tarkastelen Ilmatieteen laitoksen käyttämiä sosiaalisen median strategioita 
Mergelin jaottelun pohjalta (ks. luku 6.4). Seuraavaksi käsittelen lähemmin sosiaalisen 
median tuomia haasteita julkishallinnon organisaatioille ja niiden viestinnälle.  
3.2 Sosiaalisen median haasteita 
Sosiaalinen media on tarjoamiensa mahdollisuuksien lisäksi luonut myös haasteita jul-
kishallinnon organisaatioille.  Sosiaalisen median avoin luonne ja vaatimus läpinäkyvyy-
den lisäämisestä koetaan ristiriitaiseksi omien toimintojen kanssa monissa julkishallinnon 
organisaatioissa, joiden tehtäviä säätelevät muun muassa julkisuus- ja henkilötietolait. 
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Mergel (2012, 285–288) on jakanut julkishallinnon organisaatioiden sosiaalisen median 
käyttöä koskevat haasteet kolmeen ryhmään: 1. odotukset radikaalista läpinäkyvyydestä 
(expectations of radical trasparency), 2. hierarkkiset organisaatiorakenteet (organizati-
onal challenges) ja 3. vaikutuksen, vaikuttavuuden ja tehokkuuden mittaaminen (measu-
ring impact, effectiveness and effiency).  
 
Läpinäkyvyyden ja avoimuuden lisäämistä hallinnossa kannatetaan yleisesti ja siihen ha-
lutaan pyrkiä oma-aloitteisesti. Haasteeksi muodostuu se, että kansalaisten odotukset 
sille, miten nopeasti läpinäkyvyyttä ja avoimuutta julkishallinnossa kyetään lisäämään, 
eivät kohtaa organisaatioiden itselleen asettamien tavoitteiden kanssa (Mergel 2012, 
290). Kansalaiset odottavat myös julkishallinnon tarttuvan ketterästi sosiaalisen median 
palveluihin ja omaksuvansa ne pikaisesti luontevaksi osaksi viestintäänsä. Esimerkiksi 
Facebookin ja Twitterin käyttäminen viestii kansalaisille organisaation halukkuudesta 
vuorovaikutukseen, vaikka organisaatio ajattelisi käyttävänsä palveluita ainoastaan infor-
maation jakamiseen, eikä kysymyksiin vastaamiseen (Mergel 2012, 285; Lovejoy & Sax-
ton 2012, 350). 
 
Sosiaaliseen mediaan olennaisena piirteenä kuuluva vuorovaikutteisuus jää monilta orga-
nisaatioilta käyttämättä. Tähän viittaavat myös Lara Carim ja Claire Warwick (2013, 2), 
joiden mukaan useat organisaatiot käyttävät sosiaalista mediaa ainoastaan tiedon levittä-
miseen ja jakamiseen sen sijaan, että olisivat läsnä sosiaalisen median keskusteluissa si-
dosryhmiensä kanssa. Ristiriita organisaatioiden sosiaalisen median käytön ja sosiaalista 
mediaa tottuneesti käyttävien kansalaisten välillä on selkeä.  
 
Julkishallinnossa myös hierarkkiset organisaatiorakenteet tuovat haasteensa sosiaalisen 
median käytön omaksumiselle (Mergel 2012, 286). Ylhäältä alaspäin johdetuissa jul-
kishallinnon organisaatioissa viestinnän paradigma koostuu Mergelin mukaan kansalais-
ten informoinnista, kansalaisten tuen saavuttamisesta ja säilyttämisestä, tiedon ja palve-
luiden tarjoamisesta erityisryhmille sekä huomion herättämisestä organisaation sidosryh-
missä. Byrokraattinen ja moniportainen hallinto kuitenkin johtaa siihen, että viestiminen 
on hidasta ja erilaiset hallinnolliset ja juridiset prosessit viivyttävät sitä entisestään. (Emt., 
286–287.)  
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Toisaalta tutkimuksissa on osoitettu, että julkishallinnon organisaatiot ja hyväntekeväi-
syysorganisaatiot ovat aktiivisia sosiaalisen median käyttäjiä huolimatta niissä usein val-
litsevasta byrokraattisesta toimintakulttuurista ja vähäisistä resursseista (Carim & War-
wick 2013, 4). Julkishallinnon reagointikykyä ja organisaatioiden joustavuutta pitäisi kui-
tenkin parantaa, jotta ne pystyisivät toimimaan sosiaalisen median myötä muuttuneessa 
toimintaympäristössä, jossa yhtenä keskeisenä piirteenä on oletus nopeudesta ja ajanta-
saisuudesta.  
 
Mergelin (2012, 287) mukaan sosiaalisen median käytön vähyys julkishallinnossa on 
osittain kiinni asenteista ja ennakkoluuloista. Käytön vähyyttä perustellaan muun muassa 
sillä, että se vie liikaa aikaa muilta töiltä tai on ainoastaan turhanpäiväistä ruoka-annosten 
kuvailua. Lisäksi sitä, ettei ymmärretä sosiaalisen median palveluiden, kuten Twitterin, 
toimintamekanismeja on käytetty perusteena sosiaalisesta mediasta jättäytymiselle. 
(Emt., 287.) Taustalla ovat usein kuvitellut pelot valtavasta informaatiotulvasta ja kansa-
laiskysymysten ja -kommenttien määrästä, jos organisaatio viestisi sosiaalisessa medi-
assa.  
 
Todellisuudessa organisaatioiden olisi hyväksyttävä se, ettei kaikkea voi hallita ja valvoa, 
eikä kaikkia sosiaalisessa mediassa käytäviä keskusteluja seurata (Mergel 2012, 287), 
mutta samalla ymmärtää, että läsnäolo sosiaalisessa mediassa on organisaatioiden kan-
nalta välttämätöntä. Jos organisaatiot eivät ole siellä, missä kansalaiset ja muut tahot 
heistä keskustelevat, organisaatiot eivät edes tiedä, että heistä keskustellaan. Tällöin or-
ganisaatiot jäävät ulkopuolisiksi itseään koskevissa keskusteluissa, eivätkä voi esimer-
kiksi oikaista virheellisiä tietoja.   
 
Julkishallinnon haasteisiin liittyy lisäksi se, miten se voi mitata sosiaalisen median vai-
kutuksia, vaikuttavuutta ja tehokkuutta (Mergel 2012, 288–289). Monissa organisaa-
tioissa sosiaalista mediaa seurataan ja arvioidaan ilmaisten seurantatyökalujen- ja palve-
luiden avulla, jotka eivät tarjoa niiden käyttäjälle tietoa siitä, miten tulokset on saatu ja 
millaisia mittausjärjestelmiä käytetty.  Ilmaisten palveluiden sijasta julkishallinnon tulisi 
etsiä ja kehittää työkaluja, jotka mittaavat oikeasti vaikutuksia, joita organisaatio on saa-
nut aikaan sosiaalisessa mediassa. Keskeistä on löytää oikeat mittarit, joiden avulla jul-
kishallinto pystyy ymmärtämään, kuinka tuottaa parempilaatuisia sisältöjä ja kehittää 
vuorovaikutusta sidosryhmiin sosiaalisessa mediassa. (Emt., 289.)  
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Mergelin (2012, 289) mukaan julkishallinnon organisaatioiden sosiaalisen median käytön 
tulevaisuuden haasteet ja mahdollisuudet ovat paradigman muutoksessa, jossa keskeisenä 
ajatuksena on läpinäkyvyyden lisääminen, sosiaalisen median käytön omaksuminen luon-
tevaksi osaksi jokapäiväisiä rutiineja ja toimivien seuranta- ja arviointityökalujen löytä-
minen oikeiden sisältöjen tarjoamiseksi. Mergelin (emt. 2012) esittelemät sosiaalisen me-
dian haasteet julkishallinnon organisaatioille näyttäytyvät samankaltaisina myös suoma-
laisessa hallinnossa. Keskustelu hallinnon avoimuudesta ja läpinäkyvyyden lisäämisestä 
on ajankohtaista muun muassa luvussa 2.3 esitellyn Avoimen hallinnon kumppanuusoh-
jelman tiimoilta. Sosiaalisen median avoimuuden ja viranomaistehtävien sekä lain tuo-
mien rajoitusten yhteensovittaminen puhuttaa myös suomalaisessa julkishallinnossa.  
 
Lisäksi julkishallinnon organisaatioiden jäykkyys ja sosiaalisen median vaikutusten ja te-
hokkuuden mittaaminen ovat herättäneet keskustelua myös Suomessa. Sosiaalisen me-
dian vastustajat näkevät sosiaalisen median hölynpölynä, johon ei ole järkevää kuluttaa 
työaikaa. Toisaalta viestinnän ammattilaiset, jotka käyttävät sosiaalista mediaa päivittäin 
työssään, kokevat sen hyödylliseksi ja työtä helpottavaksi. Sosiaalisen median hyödyiksi 
katsotaan esimerkiksi se, että median ja muiden sidosryhmien edustajat on mahdollista 
tavoittaa sosiaalisen median kautta nopeasti ja vaivattomasti.  
 
Organisaatioiden toimintaympäristöjä muovaavana ilmiönä sosiaaliselle medialle on käy-
nyt samoin kuin aikanaan tietotekniikalle tai televisiolle: muutosvastarinta on kovaa ja 
monesti vastustetaan sosiaalista mediaa tietämättä oikeastaan miksi. Suurimpia haasteita 
monille julkishallinnon organisaatioille näyttäisi olevan se, että koko organisaation ta-
solla ymmärrettäisiin sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet ja tarjolla oleva po-
tentiaali pystyttäisiin ottamaan käyttöön.  Seuraavaksi tarkastelen vielä lähemmin vuoro-
vaikutusta sosiaalisessa mediassa ja pohdin dialogisuuden merkitystä verkkovälitteisessä 
viestinnässä. 
3.3 Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa 
Sosiaalisen median myötä internetistä on tullut organisaatioille merkitysympäristö (Aula 
& Vapaa 2006, 226–229; Aula & Mantere 2008), jossa muodostuvat sekä organisaatioi-
hin kytkeytyvät merkitykset että organisaation toimintaan osallistuvien ja vaikuttavien 
toimijoiden keskinäiset vuorovaikutussuhteet (Aula & Åberg 2012, 206). Sosiaalinen me-
dia on madaltanut raja-aitoja organisaatioiden ja yksilöiden välisessä vuorovaikutuksessa 
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(ks. esim. Saffer, Sommerfeldt & Taylor 2013, 213). Sosiaalisen median käyttäjien on 
helppoa luoda sisältöjä, jakaa tietoa, muodostaa yhteisöjä ja käydä keskustelua. Käyttäjät 
tuovat sosiaalisessa mediassa myös esille yhä enemmän julkishallintoon ja hallinnon val-
misteluun liittyviä mielipiteitä ja kokemuksia.  
Valtioneuvoston viestintäsuosituksen (2010, 23) mukaan on tärkeää, että myös julkishal-
linnon organisaatiot ovat itse mukana sosiaalisessa mediassa ja käyvät keskustelua sidos-
ryhmiensä kanssa. Mukanaolo sosiaalisessa mediassa tarkoittaa myös sitä, että se kuuluu 
osaksi yhä useamman virkamiehen työtä. Valtioneuvoston viestintäsuosituksessa linja-
taan, että keinot sosiaalisen median hyödyntämiseen arvioidaan osana kunkin julkishal-
linnon organisaation toiminnan ja viestinnän suunnittelua. Arviota tehtäessä on huomioi-
tava, minkälaisia odotuksia organisaation toimintaan sosiaalisessa mediassa kohdistuu 
sekä miten osallistuminen palvelee organisaation toiminnalle asetettuja tavoitteita. (Emt., 
23.) Kuten luvussa 2.3 esitin, dialogi ja avoimuus ovat olleet julkishallinnon viestinnän 
keskeisiä teemoja 2010-luvulla ja viestinnän vuorovaikutteisuuden kasvattamisesta on 
tullut pysyvä osa julkishallinnon organisaatioiden strategista viestintää.  
Dialogisuuden merkitystä organisaatioille korostavat myös Michael L. Kent ja Maureen 
Taylor (1998; 2002), joiden mukaan organisaatiot ovat dialogisessa suhteessa sidosryh-
miinsä ja koko yhteiskuntaan. Ilman vastavuoroista keskustelua yleisön kanssa, viestin-
nästä internetissä tulee yksisuuntaista markkinointipuhetta (Kent & Taylor 1998, 325). 
Tämä pätee myös sosiaaliseen mediaan, josta helposti tulee organisaatioille ainoastaan 
yksi markkinointikanava lisää, jos sosiaalisen median tarjoamaa mahdollisuutta vuoro-
vaikutukseen ei hyödynnetä. Kent (2013, 344) esittääkin artikkelissaan Using social me-
dia dialogically: Public relations role in reviving democracy, että sosiaalisessa mediassa 
on paljon enemmän potentiaalia hyödynnettäväksi, kuin mitä siitä tällä hetkellä otetaan 
irti. Kentin (emt., 344) mukaan sosiaalisen median dialogisuutta on käsitelty lukuisissa 
tutkimuksissa, mutta dialogisuuden operationalisointi näyttäytyy usein vain erilaisina 
mainoskampanjoina.   
Toisaalta aktiivisesta sosiaalisen median käytöstä – oli se sitten dialogia tai organisaation 
mainostamista – on kuitenkin nähty olevan hyötyä organisaatioille, vaikka kaikkea sen 
potentiaalia ei vielä kyetäkään hyödyntämään. Adam J. Safferin, Erich J. Sommerfeldtin 
ja Maureen Taylorin (2013, 213–215) mukaan organisaation aktiivisuus esimerkiksi 
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Twitterissä vaikuttaa positiivisesti organisaation ja sen sidosryhmien välisiin suhteisiin ja 
niiden rakentamiseen.  
Twitterin hyödyistä vuorovaikutuksen lisäämisessä kirjoittaa myös Mergel (2013, 19). 
Viestit leviävät mikroblogipalveluissa usein lumipalloefektin lailla. Tällöin julkishallin-
non organisaatiot pystyvät tavoittamaan paremmin eri sidosryhmiä, joita eivät muuten 
tavoittaisi esimerkiksi omien verkkosivujensa kautta. Mergelin mukaan Twitter mahdol-
listaa sidosryhmien ja organisaation välisen tiiviin ja verkottuneen keskustelun, joka hyö-
dyttää kaikkia dialogiin osallistuvia. Mergel huomauttaa myös, että erimerkiksi hätätilan-
teissa pelkkä viestien uudelleenjakaminen saattaa olla hyödyksi. (Emt., 19.) Ilmatieteen 
laitoksen näkökulmasta esimerkiksi erilaisista sään ääri-ilmiöistä varoitettaessa on tär-
keää tavoittaa mahdollisimman moni ja tällöin kaikki viestintäkanavat kannattaa hyödyn-
tää tiedottamisessa. 
Kuten edellä esitetystä voidaan huomata, vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa pide-
tään helposti itsestäänselvyytenä, mutta toisaalta tutkimukset osoittavat, että se ainoas-
taan tarjoaa mahdollisuuden dialogiin, eikä läsnäolo sosiaalisessa mediassa itsestään syn-
nytä vuorovaikutusta. Tutkimuksissa korostuu vuorovaikutteisen keskustelun potentiaali 
(ks. esim. Mergel 2013) ja hukatut mahdollisuudet (ks. esim. Kent 2013). Kuten luvussa 
3.2 esitin, suurimpia haasteita monille julkishallinnon organisaatioille näyttäisi olevan se, 
että organisaatiossa ymmärrettäisiin kokonaisvaltaisesti sosiaalisen median tarjoamat 
mahdollisuudet ja ne pystyttäisiin ottamaan käyttöön täysimääräisesti. 
3.4 Tutkimuskysymykset 
Tässä tutkimuksessa lähestyn julkishallinnon organisaatioita strategisina viestijöinä. Olen 
rajannut tutkimuksen aiheen koskemaan organisaatioiden strategista viestintää sosiaali-
sessa mediassa ja erityisesti Twitterissä, joka on 2010-luvulla kasvattanut tasaisesti suo-
siotaan organisaatioiden käyttämien sosiaalisen median palveluiden joukossa. Lähestyn 
tutkimusongelmaani tapaustutkimuksen lähtökohdista tarkastelemalla, miten julkishallin-
non organisaatio viestii sosiaalisessa mediassa ja millaisia sosiaalisen median strategioita 
organisaatio käyttää ja hyödyntää viestinnässään.  
Ratkaistakseni tutkimusongelmani, olen muodostanut luvuissa 2 ja 3 esittelemäni teoreet-
tisen viitekehyksen pohjalta tutkimuskysymykseni, jotka ovat:  
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1. Miten julkishallinnon organisaatio viestii sosiaalisessa mediassa?  
2. a. Millaisia strategisia tavoitteita viestinnälle on asetettu? b. Miten tavoitteiden 
toteutumista seurataan ja arvioidaan?  
3. Miten strategia näkyy julkishallinnon organisaation Twitter-viestinnässä?  
Tutkimuskysymyksiini etsin vastauksia aineistosta, joka koostuu Ilmatieteen laitoksen 
Twitter-tileiltä kerätyistä twiiteistä sekä strategiapuheen kokonaisuudesta, jonka muodos-
tavat laitoksen viestinnän linjaukset ja viestinnän työntekijöille tehdyt haastattelut (ks. 
tarkemmin aineistosta luku 4.2).  
Kuva 1. Tutkimuskysymysten, aineiston ja menetelmien suhde 
 
Strategiapuheella viitataan tutkimuksessani organisaation strategiaa käsittelevään puhe-
tapaan, joka muodostuu viestintästrategiasta ja organisaation jäsenten tavasta puhua stra-
tegisesta viestinnästä. Toisin sanoen strategiapuhe koostuu organisaation strategiaa käsit-
televästä puhetavasta, johon voi kuulua erilaisia teemaa koskevia kirjallisia ja puhuttuja 
tekstejä. Lähestyn tutkimusaineistoa tapaustutkimuksen viitekehyksessä ja pureudun sii-
hen laadullisen sisällönanalyysin ja sisällön erittelyn keinoin täydentäen haastattelujen 
osalta analyysia laadullisen asennetutkimuksen menetelmillä (ks. luvut 4.1 ja 4.3). Tutki-
muskysymysten, aineiston ja tutkimusmenetelmien suhdetta voi tarkastella yllä olevasta 
kuvasta, jossa on esitetty tutkimuskysymykset sekä ne aineistot ja menetelmät, joilla vas-
taan kuhunkin kysymykseen.  
1. Miten julkishallinnon 
organisaatio viestii 
sosiaalisessa mediassa?
teoria + twiitit
sisällönanalyysi+ 
sisällön erittely
2a. Millaisia strategisia 
tavoitteita viestinnälle on 
asetettu? 2b. Miten 
tavoitteiden toteutumista 
seurataan ja arvioidaan?
strategiapuhe
sisällönanalyysi+ 
asennetutkimus
3. Miten strategia näkyy 
julkishallinnon 
organisaation Twitter-
viestinnässä?
synteesi: twiitit+ 
strategiapuhe
sisällönanalyysi
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3.5 Yhteenveto kolmannesta luvusta 
Sosiaalinen media on haastanut julkishallinnon byrokraattiset organisaatiot ja pakottanut 
ne miettimään uudenlaisia toimintamalleja muuttuneessa toimintaympäristössä, jota lei-
maavat nopeus, avoimuus ja dialogisuus. Sosiaalisessa mediassa toimiminen edellyttää 
organisaatiolta suunnitelmallisuutta ja strategisia linjauksia. Kolmannen luvun aluksi 
esittelin tutkimukseni kannalta keskeiset Ines Mergelin (2010; 2013) luokittelemat sosi-
aalisen median strategiat, joihin tutkimukseni empiirisessä osiossa (ks. luku 6.4) peilaan 
Ilmatieteen laitoksen sosiaalisen median käyttöä.  
Toimintaympäristön muutoksen lisäksi sosiaalinen media on tuonut myös muita haasteita 
julkishallinnolle (ks. luku 3.2). Sen avoin luonne ja vaatimus läpinäkyvyyden lisäämi-
sestä koetaan osin ristiriitaiseksi omien toimintojen kanssa monissa julkishallinnon orga-
nisaatioissa – joiden toimintoja säätelevät erilaiset lait –, vaikka samalla pyrkimykset 
avoimuuden ja dialogin lisäämiseen ovat julkishallinnon organisaatioiden strategisia tee-
moja. Vuorovaikutuksen problematiikka sosiaalisessa mediassa on tullut esille myös tut-
kimuksissa, joissa vuorovaikutus ja dialogi on usein nähty teoreettisena mahdollisuutena, 
mutta ei käytännössä toteutuneena tilana (ks. luku 3.3). 
Teoreettisen viitekehyksen perusteella olen muodostanut luvussa 3.4. esitetyt tutkimus-
kysymykseni, joiden avulla vastaan siihen, miten julkishallinnon organisaatio viestii so-
siaalisessa mediassa ja millaisia sosiaalisen median strategioita organisaatio käyttää ja 
hyödyntää viestinnässään. Seuraavassa luvussa esittelen tarkemmin tutkimusaineistoni ja 
tutkimukseni metodologisen viitekehyksen. Avaan aineiston ja käyttämieni menetelmien 
suhteen tekemiäni valintoja sekä niitä prosesseja, joiden kautta olen ratkaisuihin päätynyt. 
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4 TUTKIMUSAINEISTO JA MENETELMÄT 
Tutkimukseni aineisto koostuu Ilmatieteen laitoksen viestintästrategian ja laitoksen vies-
tinnän työntekijöille tehtyjen sähköpostihaastattelujen muodostamasta kokonaisuudesta 
sekä Ilmatieteen laitoksen Twitter-tileiltä kerätyistä twiiteistä. Twiittejä tarkastelemalla 
pyrin selvittämään, miten Ilmatieteen laitos käyttää Twitteriä viestintäänsä. Selvitän, mil-
laisista aiheista tileillä twiitataan, miten usein sisältöjä julkaistaan ja kuinka tasaisesti 
viestintää Twitterissä tehdään. Viestintästrategiaa ja sähköpostihaastatteluja lähestyn 
strategiapuheen kokonaisuutena ja niiden muodostaman kokonaisuuden avulla pyrin sel-
vittämään Ilmatieteen laitoksen viestinnälleen asettamia tavoitteita sekä niiden seurantaa 
ja arviointia. 
 
Twiiteistä ja strategiapuheesta tekemieni havaintojen perusteella tavoitteenani on luoda 
synteesi strategian ja käytännön tasojen kohtaamisesta. Toisin sanoen tarkoituksenani on 
selvittää, miten strategiassa määritellyt tavoitteet näkyvät laitoksen Twitter-viestinnässä 
ja kohtaavatko ne toisensa. Lähestyn tutkimusaihettani laadullisen tutkimuksen lähtökoh-
dista. Tällöin tutkijan kiinnostuksen kohteena on tutkittavan ilmiön kokonaisvaltainen 
ymmärtäminen ja merkitysten selvittäminen (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). 
4.1 Tutkimusasetelma ja tutkimusote 
Tutkimusaihettani kehystää internetin ja sosiaalisen median myötä tapahtunut muutos or-
ganisaatioiden toimintaympäristöissä (ks. esim. Aula & Åberg 2012). Odotukset jul-
kishallinnon organisaatioiden avoimemmasta ja vuorovaikutteisemmasta toiminnasta 
ovat lisääntyneet sosiaalisen median yleistymisen myötä (ks. esim. Mergel 2012; Lovejoy 
& Saxton 2012; Carim & Warwick 2013). Globaalissa maailmassa julkishallinnon orga-
nisaatiot ovat paitsi muuttuneen viestintäympäristön myös erilaisten tulos- ja talouspai-
neiden ristiaallokossa. 
 
Yritysmaailmasta tuttu puhe strategiasta on rantautunut varsin nopeasti osaksi julkishal-
linnon organisaatioiden toiminnan suunnittelua 2000-luvulla (Aula & Mantere 2011). 
Voidaan ajatella, että jatkuvasti muuttuvassa maailmassa, jossa organisaatioiden toimin-
taympäristöt eivät ole staattisia, organisaation strateginen toiminta onkin yksi sen elineh-
doista. Kuten luvussa 2.1 esitin, voidaan ajatella, että organisaatio menestyy sitä parem-
min, mitä selkeämmin tavoitteet on määritelty, niiden toteutus suunniteltu sekä erilaisiin 
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muuttuviin tekijöihin varauduttu. Viestintä on noussut avainasemaan, kun globalisoitu-
vasta maailmasta ja muuttuvista toimintaympäristöistä on tullut organisaatioiden arkipäi-
vää. Tutkimukseni kiinnittyy tiiviisti tähän keskusteluun, jossa julkishallinnon toiminnan 
strategisuus ohjaa viestintää ja sen tavoitteita eri julkisuuden kentillä. 
 
Lähestyn tutkimusaihettani tapaustutkimuksen lähtökohdista. Robert Yinin (2003, 9) mu-
kaan tapaustutkimus sopii tutkimuksen strategiaksi silloin, kun tutkija kysyy miten- tai 
miksi-kysymyksiä tapahtumista, jotka tapahtuvat samaan aikaan, ja joihin tutkijalla on 
vähän tai ei lainkaan kontrollia. Tässä tutkimuksessa tarkastelun kohteena on yksittäinen 
organisaatio, jonka tekemiin viestinnällisiin ratkaisuihin minulla ei ole kontrollia. Tutki-
mukseni käsittelee tuoretta ilmiötä – julkishallinnon organisaatioiden strategista viestin-
tää sosiaalisessa mediassa –, jota lähestyn kuvailevien kysymysten avulla. 
 
Tutkimuksessani paneudutaan aiheeseen yhden syvennetyn tapauksen (embedded single-
case) näkökulmasta. Syvennetty tapaus sisältää tässä tutkimuksessa kaksi erillistä analy-
soitavaa alayksikköä, jotka Ilmatieteen laitoksen Twitter-tilit muodostavat. (Ks. esim. 
Yin 2003.) Tapaustutkimuksen tavoitteena on keskittyä kuvaamaan tapaus syvällisesti ja 
vivahteikkaasti ilmiön eri puolilta (Peuhkuri 2005, 293; Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006).  
 
Tapaustutkimus on empiiristä tutkimusta, jossa tutkitaan ajankohtaista ilmiötä konteks-
tissaan (Yin 2003, 13; Peuhkuri 2005, 293). Siinä ei pyritä keräämään mahdollisimman 
laajaa aineistoa eikä tutkimaan tilastollisesti aineiston ominaisuuksia.  Tavoitteena ei ole 
löytää yleistyksiä ja tyypillisiä piirteitä eikä syy-seuraussuhteita, vaan kuvailla tuoreita 
ilmiöitä ja tehdä uusia havaintoja, kuten aiemmin totesin. Lisäksi tutkijan on oltava val-
mis muuttamaan tutkimuksen kuluessa käsitystään siitä, mistä tapaus on tapaus. Tutkijan 
on varauduttava siihen, että tapaus vie eri suuntaan kuin aiemmin on suunniteltu. Pyrin 
tähän myös omassa tutkimuksessani. Tavoitteenani on pitää mieleni avoimena tapauksen 
suhteen ja antaa sen ohjata tutkimusprosessia. 
 
Peuhkurin (2005, 291–308) mukaan tapaustutkimusta kannattaa lähestyä tutkimusstrate-
giana, joka voi sisältää useita menetelmiä. Myös Yin (2003, 14) painottaa tapaustutki-
muksen kokonaisvaltaisuutta. Tapaustutkimus on tutkimusstrategia, mutta myös tutki-
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musmetodi.  Tapaustutkimuksen metodiin kuuluvat sekä tutkimuksen suunnittelu, aineis-
ton kerääminen ja siihen liittyvät tekniikat että erityinen lähestymistapa aineiston tarkas-
teluun. (Emt., 14.) Tapaustutkimuksessa korostuvat myös teoreettiset lähtökohdat. Mitä 
enemmän ne ohjaavat tapauksen valintaa ja rajausta sekä tutkimuskysymysten muodos-
tamista, sitä merkittävämpiä tieteellisiä tuloksia tapauksesta on mahdollista saada irti. 
(Peuhkuri 2005, 306.)  
 
Yhden tapauksen tutkimus on mahdollista ja perusteltua, mutta useamman tapauksen tut-
kimukset ovat yleensä suositeltavampia. Niissä johtopäätösten tekeminen ja argumen-
tointi on usein kestävämpää. (Yin 2003, 53–54.) Yhden tapauksen tutkimusta voidaan 
kuitenkin perustella silloin, jos tutkitaan edustavaa tai tyypillistä tapausta, ajallisesti pit-
kää tapausta, valaisevaa tai yksilöllistä tapausta tai kriittistä tapausta (emt., 40–42).  Tut-
kimukseni kohteena oleva Ilmatieteen laitos edustaa keskushallinnon tasolla toimivaa jul-
kishallinnon organisaatiota ja tapauksen voi ajatella valaisevan myös samantapaisten jul-
kishallinnon organisaatioiden sosiaalisen median strategista käyttöä. Toiseksi voidaan 
ajatella, että tapaus on ajallisesti melko pitkä. Twitter-aineisto on kerätty neljänä eri ajan-
kohtana vuoden 2014 aikana ja sitä täydentävät vuoden 2015 alussa tehdyt haastattelut.  
 
Yleisesti ottaen tapaustutkimusten heikkoutena on pidetty niiden epäyhtenäisyyttä, tul-
kinnallista joustavuutta sekä vaikeutta erottaa riippuvia ja riippumattomia muuttujia toi-
sistaan (Peuhkuri 2005, 297–298). Tapaustutkimusta kritisoineiden mielestä tutkimuksen 
sisäistä ja ulkoista validiteettia on vaikea arvioida. Tapaustutkimuksen kannattajien mu-
kaan sen hyödyllisyys puolestaan perustuu siihen, että yhden tai muutaman tapauksen 
tarkastelulla päästään kiinni kvantitatiivista tutkimusta syvemmin muun muassa tapahtu-
mien muodostamiin prosesseihin, ilmiöiden erikoisempiin piirteisiin, vuorovaikutuksen 
mekanismeihin ja merkityksenantoon. Lisäksi tapaustutkimuksen keskeisenä tavoitteena 
on usein sanoa jotain kohteena olevan tapauksen ylittävää, mutta ei tehdä liian laaja-alai-
sia yleistyksiä. (Emt., 297–298.) Tähän pyrin myös omassa tutkimuksessani. 
4.2 Tutkimusaineisto 
Tutkimusaineistoni (ks. Kuva 2, seuraavalla sivulla) muodostuu kahdesta erityyppisestä 
kokonaisuudesta, joiden avulla vastaan tutkimuskysymyksiini. Aineistoni koostuu yh-
täältä Ilmatieteen laitoksen Twitter-tileiltä kerätyistä twiiteistä ja toisaalta strategiapu-
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heesta, jonka muodostavat laitoksen viestinnän linjaukset sekä laitoksen viestinnän työn-
tekijöille tehdyt haastattelut. Erilaisia aineistotyyppejä yhdistelemällä pyrin kartoitta-
maan tutkimusaihettani eri näkökulmista ja kuvaamaan tarkastelemaani ilmiötä mahdol-
lisimman laajasti.  
Kuva 2. Tutkimusaineisto 
 
Kuvassa 2 on esitetty, kuinka twiitit ja strategiapuhe muodostavat tutkimusaineiston ko-
konaisuuden. Molempien painoarvo analyysia tehtäessä on yhtä tärkeä ja kokonaisuutena 
ne mahdollistavat tutkimuskysymyksiini vastaamisen. 
4.2.1 Strategiapuhe aineistona 
Ilmatieteen laitoksen viestinnän linjaukset ja sosiaalisen median strategia muodostavat 
yhdessä laitoksen viestintäjohtajalle, viestintäasiantuntijalle ja verkkopäätoimittajalle 
tehtyjen haastattelujen kanssa tutkimusaineistossani strategiapuheen kokonaisuuden. 
Strategiapuhe on aineistona mielenkiintoinen, mutta haastava kokonaisuus. Kuten lu-
vussa 2.1 esitin, strategiapuhe mielletään usein tavaksi ilmaista asioita monitulkintaisiksi 
luonnehdituilla käsitteillä, jolloin viesti kuulostaa hienolta, mutta merkitys jää hämäräksi. 
Tämä tuo haasteensa myös strategiapuheesta koostuvan aineistoni tarkasteluun. Tavoit-
teenani on pureutua strategiapuheen pinnan alle ja kaivaa aineistosta esiin strategian to-
delliset tavoitteet ja teemat sekä niiden kautta paljastuvat asenteet viestintää ja sosiaalista 
mediaa kohtaan.  
 
twiitit
strategiapuhe
tutkimusaineisto
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Ilmatieteen laitoksen viestinnän linjaukset olen saanut kirjallisena, luottamuksellisena do-
kumenttina käyttööni tätä tutkimusta varten. Viestinnän linjaukset ovat 21-sivuinen do-
kumentti laitoksen tavoitteista vuodelle 2015. Strategiapuheen kokonaisuutta vahvistaak-
seni olen haastatellut kolmea Ilmatieteen laitoksen viestinnän työntekijää. Vuoden 2015 
keväällä Ilmatieteen laitoksen viestinnässä työskentelee neljä henkilöä (viestintäjohtaja 
ja kolme viestintäasiantuntijaa) ja kaikkien tehtäviin kuuluu sosiaalisen median käyttö, 
mutta käytön painopiste toimenkuvassa on erilainen eri henkilöillä.  
 
Olen valinnut tutkimukseni haastateltavat sen mukaan, kuinka keskeisessä osassa heidän 
työnkuvaansa sosiaalisen median käyttö ja viestinnän strateginen suunnittelu ovat. Vies-
tintäjohtajan valintaa haastateltavaksi ohjasi se, että asemastaan johtuen viestinnän stra-
teginen suunnittelu, seuranta ja arviointi ovat hänen vastuullaan ja hän vastaa viime kä-
dessä sosiaaliseen mediaan liittyvistä linjauksista. Verkkopäätoimittaja on puolestaan ol-
lut alusta alkaen mukana suunnittelemassa ja rakentamassa Ilmatieteen laitoksen läsnä-
oloa sosiaalisessa mediassa13 ja hänen sijaisensa jatkaa laitoksen sosiaalisen median käyt-
tötapojen kehittämistä edelleen. Haastateltavien valintaa selkeytti osaltaan se, että Ilma-
tieteen laitoksen verkkosivuilta on nähtävissä viestinnän vastuualueet johdon ja verkko-
viestinnän osalta14. 
 
Tässä tutkimuksessa haastattelun-käsitteellä viitataan sekä kahteen sähköpostitse tehtyyn 
lomakehaastatteluun että yhteen taustahaastatteluun. Haastattelut ovat yhdenlaista kes-
kustelua, mutta tavallisesta keskustelusta haastattelu eroaa siinä, että haastattelussa haas-
tattelijalla on ohjat kysymysten asettamisessa (Hirsjärvi & Hurme 2009, 207).  Haastat-
telulajeja on tutkimuskirjallisuudessa eroteltu sen mukaan, kuinka strukturoitu haastatte-
lutilanne on (emt., 208). 
 
Tässä tutkimuksessa aineiston keruumenetelmänä on hyödynnetty sekä lomakehaastatte-
lua että teemahaastattelua. Aineistonani olevista haastatteluista kaksi – laitoksen viestin-
täjohtajalle ja sosiaalisesta mediasta vastaavalle viestintäasiantuntijalle – on toteutettu 
sähköpostitse lomakehaastatteluina. Haastatteluissa (ks. Liite 1) on yhdistetty asenneväit-
                                                 
13 Lähde: Ilmatieteen laitoksen verkkopäätoimittajan taustahaastattelu (2014). 
14 Ilmatieteen laitoksen viestinnän yhteystiedot (http://ilmatieteenlaitos.fi/medialle, luettu 23.3.2015). 
33 
 
 
tämiä ja avoimia kysymyksiä, joihin vastaajat ovat saaneet kirjoittaa vapaamuotoiset vas-
tauksensa. Lomakehaastattelun muodollisuutta on pyritty vähentämään sillä, että kysy-
myksiin on pyydetty vapaamuotoisia vastauksia, eikä vastauksien pituutta ole ennalta 
määritelty. Lisäksi olen tehnyt joulukuussa 2014 taustoittavan teemahaastattelun laitok-
sen verkkopäätoimittajalle, joka on vuoden 2015 vuorotteluvapaalla. Eri haastattelutyyp-
pien yhdistäminen tutkimusprosessissa oli luontevaa, koska molemmissa tyypeissä pe-
rimmäinen idea on sama. Tutkija haluaa tietää, mitä ihminen ajattelee jostakin asiasta tai 
miksi ihminen toimii tilanteissa tietyllä tavalla, ja tällöin on järkevää kysyä sitä suoraan 
ihmiseltä itseltään. (Tuomi & Sarajärvi 2003, 74.) 
 
Verkkopäätoimittajan taustoittava teemahaastattelu toteutettiin keskustelemalla Ilmatie-
teen laitoksen sosiaalisen median käytön omaksumisesta, tavoitteista ja kehityskohteista. 
Taustahaastattelun tarkoitus tässä tutkimuksessa on syventää tutkijan kuvaa tarkastelta-
vana olevasta ilmiöstä ja kehystää varsinaisia sähköpostitse toteutettuja haastatteluja. 
Päädyin yhdistämään sähköpostitse tehdyissä haastatteluissa avoimia kysymyksiä ja 
asenneväittämiä, koska haluan selvittää, millaisiin asiayhteyksiin haastateltavat liittävät 
argumenttinsa. Haastattelurungossa (ks. Liite 1) on yhteensä kuusi avointa kysymystä ja 
17 väitettä, jotka pohjaavat teoreettisen viitekehyksen teemoihin. Avoimet kysymykset 
käsittelevät Ilmatieteen laitoksen viestinnän suunnittelua, seurantaa ja arviointia. Väittä-
missä pyydetään ottamaan kantaa julkishallinnon organisaatioiden strategiseen viestin-
tään, sosiaalisen median strategioihin ja sosiaaliseen mediaan liittyviin haasteisiin. 
 
Tutkimushaastatteluja suunnitellessani tein valinnan siitä, että toteutan haastattelut säh-
köpostitse. Päädyin tähän ratkaisuun useasta syystä. Ensinnäkin asetelmassa, jossa haas-
tattelija tuntee haastateltavan ja he ovat työskennelleet keskenään, haastattelijan läsnäolo 
saattaa häiritä haastateltavaa ja vaikuttaa siihen, miten haastateltava vastaa esitettyihin 
kysymyksiin ja väittämiin (ks. esim. Hirsjärvi & Hurme 2004, 35). Mielipiteiden ilmai-
seminen kirjallisesti omasta organisaatiosta voi olla helpompaa kuin kasvotusten tee-
masta puhuminen tutulle haastattelijalle. 
 
Toiseksi sähköpostitse tehdyn haastattelun etuna voi pitää sitä, että vastaajat saavat vas-
tata kysymyksiin rauhassa ja pohtia vastauksiaan kunnolla. Toisaalta, kun käytettävissä 
on enemmän aikaa kuin kasvokkain tehtävässä haastattelussa, vaarana on, että vastaukset 
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saattavat olla liian harkittuja ja muodostavat ainoastaan strategiapuheen jatkumon. Tut-
kimuksessani olen pyrkinyt välttämään vastauksissa taktikoinnin suunnittelemalla haas-
tattelurungon huolellisesti siten, että vastaajat joutuvat ilmaisemaan mielipiteensä käsi-
teltävästä aiheesta ainakin väittämien kohdalla sekä niissä avoimissa kysymyksissä, joissa 
vastaajia on pyydetty kuvailemaan ihannetilanteita viestintää suunniteltaessa, seuratta-
essa ja arvioitaessa (ks. Liite 1).  
4.2.2 Twiitit aineistona 
Strategiapuheen tapaan twiitit ovat tutkimusaineistona mielenkiintoinen, mutta haastava 
kohde. Vaikka twiittien tulva on valtava ja materiaalia on jokaisen saatavilla muutamalla 
klikkauksella, ei twiittien käyttö tutkimusaineistona ole täysin ongelmatonta. Twiitit ovat 
pääasiassa julkisia, ellei Twitterin käyttäjä ole määritellyt tilinsä viestejä näkyväksi vain 
hyväksymilleen seuraajille. Oman tutkimusaiheeni kohdalla twiittien julkisuus ei ole 
osoittautunut kuitenkaan ongelmaksi, koska Ilmatieteen laitoksen twiitit näkyvät palve-
lussa kaikille. Haasteita sen sijaan on tullut eteen, kun olen pohtinut aineiston keräämistä 
ja rajausta. 
 
Aineiston rajaamisessa on monia mahdollisuuksia silloin, kun materiaalia on runsaasti 
saatavilla ja se on pääosin julkista. Pohdin pitkään erilaisten vaihtoehtojen välillä ja pää-
dyin lopulta tekemääni rajaukseen tutkimuskysymyksien muodostamisen jälkeen (ks. tut-
kimuskysmykset luku 3.4). Tutkimukseni twiittiaineisto koostuu yhteensä 318 twiitistä, 
jotka olen kerännyt manuaalisesti Ilmatieteen laitoksen Twitter-tileiltä ja tallentanut ne 
kuvakaappauksina erikseen nimettyihin kansioihin tietokoneelle.  
 
Manuaalinen keräys ja tallentaminen tarkoittavat sitä, että tutkija etsii ja poimii tutkimuk-
sen kannalta sopivan verkkoaineiston ja tallentaa sen jollain tavalla (Laaksonen & Mati-
kainen 2013, 203). Toinen mahdollisuus verkkoaineistojen keräämiseen ja tallentamiseen 
on ohjelmoitu kerääminen. Tämä helpottaa ja nopeuttaa aineistomäärien käsittelyä ja on 
suositeltavaa silloin, kun aineisto on suuri tai sitä kerätään erilaisista ympäristöistä. (Emt., 
203.) Koska tutkimusaineistoni koostuu maltillisesta määrästä twiittejä, päätin kerätä sen 
manuaalisesti verkosta. 
 
Tarkastelun kohteena on 194 twiittiä @meteorologit-tililtä ja 124 twiittiä @IlmTiede-
tililtä. Twiitit on kerätty kuvakaappauksin kokonaisuuksina siten, että sekä twiittien teksti 
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että kuvasisällöt on saatu tallennettua. Olen rajannut aineiston Ilmatieteen laitoksen itse 
tekemiin twiitteihin ja uudelleentwiitauksiin (retweet) ja kerännyt twiitit samoilta ajan-
jaksoilta vuodelta 2014. Kerätyt twiitit edustavat eri vuodenaikojen twiittisatoa eli twiit-
tejä on talvi-, kevät-, kesä- ja syyskuukaudelta. Kuukausiksi olen valinnut sattumanvarai-
sesti seuraavat kuukaudet: tammikuu, huhtikuu, heinäkuu ja lokakuu. Aineistoni koostuu 
siis neljän eri kuukauden twiiteistä molemmilta käyttäjätileiltä.  
 
Olen valinnut ajanjaksot vuodenaikojen mukaan, koska vuodenaikojen vaihtelu on yksi 
Ilmatieteen laitoksen toimintaan sää- ja turvallisuuspalveluiden tuottajana keskeisesti vai-
kuttava tekijä. Voidaan ajatella, että vuodenajoilla ja sääoloilla on merkitystä myös Twit-
ter-viestintään ja sen aktiivisuuteen. Tarkastelun kohteeksi valitut kuukaudet päätin lä-
pinäkyvyyden lisäämiseksi valita sattumanvaraisesti ennen tutkimusaineiston keräämistä 
ja siihen paremmin tutustumista. Tällä pyrin siihen, etten tarkoituksellisesti tule valin-
neeksi sellaisia kuukausia, jolloin tiedän tapahtuneen jotakin erityistä Ilmatieteen laitok-
sen toimintaympäristössä. Tietysti on mahdollista, että myös tutkimusaineistoni sisältää 
joitakin erityisen vilkkaita Twitter-päiviä tai viikkoja, mutta lähtökohtanani on, että niitä 
ei ole tarkoituksellisesti poimittu osaksi aineistoa.  
4.3 Laadullinen sisällönanalyysi ja sisällön erittely menetelminä 
Jokaisessa tutkimuksessa tarvitaan tutkimusmenetelmä, jotta aineistosta tehtävät havain-
not voidaan erottaa tutkimuksen tuloksista (Alasuutarin 1994, 72–73).  Menetelmä muo-
dostuu niistä käytännöistä ja toimista, joiden avulla tutkija tuottaa havaintoja aineistosta, 
sekä niistä säännöistä, joiden mukaan tutkija voi muokata ja tulkita havaintoja arvioidak-
seen niiden merkitystä johtolankoina (emt., 72–73). Ilman selkeästi määriteltyä metodia 
ja läpinäkyviä sääntöjä siitä, mitä havainnoista voi päätellä, tutkimuksesta tulee helposti 
omien ennakkoluulojen empiiristä todistelua. Tutkimuksen validiteetin kannalta on myös 
tärkeää, että menetelmä on sopusoinnussa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen kanssa.  
Tässä tutkimuksessa tarkastelen aineistoani pääasiassa laadullisen sisällönanalyysin ja si-
sällön erittelyn keinoin. Pureudun Ilmatieteen laitoksen twiitteihin ja strategiapuheeseen 
kuvailemalla, luokittelemalla, yhdistelemällä ja tulkitsemalla niistä nousevia piirteitä ja 
teemoja. Strategiapuheen analyysin syventämiseksi yhdistän sisällönanalyysiin ja sisäl-
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lön erittelyyn laadullisen asennetutkimuksen menetelmää (ks. s. 37). Esittelen seuraa-
vaksi tarkemmin tutkimusmenetelmäni ja kerron, miten niiden ja aineistoni avulla vastaan 
tutkimuskysymyksiini. 
Laadullinen sisällönanalyysi on metodi, mutta myös väljä teoreettinen kehys ja sen avulla 
voidaan tehdä tutkimusta erilaisista analyysikokonaisuuksista (Tuomi & Sarajärvi 2003, 
93). Kun sisällönanalyysin käsitteellä viitataan kirjoitettujen, nähtyjen tai kuultujen sisäl-
töjen analyysin teoreettiseen kehykseen, voidaan ajatella, että useimmat eri nimillä kul-
kevat laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmät perustuvat siihen tavalla tai toisella. 
Sisällönanalyysi ei kuitenkaan ole ainoastaan laadullisen tutkimuksen analyysimene-
telmä, vaan sitä on käytetty määrällisten aineistojen analyyseissa jo 1900-luvun alusta. 
(Emt., 93.)  
 
Sisällönanalyysin ohella puhutaan joskus myös sisällön erittelystä (Saaranen-Kauppinen 
& Puusniekka 2006). Tuomen ja Sarajärven (2003, 107–108)  mukaan sisällönanalyysilla 
voidaan tarkoittaa sekä laadullista sisällönanalyysia että sisällön määrällistä erittelyä ja 
näitä molempia voidaan hyödyntää samaa aineistoa analysoidessa. Sisällön erittely eroaa 
sisällönanalyysistä siinä, että sen avulla pyritään aineiston määrälliseen kuvaamiseen, 
kun taas sisällönanalyysissä keskitytään aineiston sanalliseen kuvaamiseen (emt., 107).  
Sisällönanalyysia voidaan täydentää esimerkiksi tuottamalla sanallisesti kuvatusta aineis-
tosta määrällisiä tuloksia (ks. luvut 6.1–6.3). Tässä tutkimuksessa on hyödynnetty sekä 
laadullista sisällönanalyysia että sisällön erittelyä aineiston analyysissa (ks. luvut 5 ja 6).   
 
Sisällönanalyysi on tekstinanalyysia, jossa aineistoa tarkastellaan systemaattisesti ja ob-
jektiivisesti. Menetelmällä etsitään aineistosta merkityksiä ja pyritään kuvaamaan tutkit-
tava ilmiö tiivistetyssä muodossa. (Tuomi & Sarajärvi 2003, 105.) Tutkimuksessa ai-
neisto kuvaa tutkittavaa ilmiötä ja analyysin on tarkoitus luoda sanallinen ja selkeä ku-
vaus ilmiöstä. Sisällönanalyysillä pyritään järjestämään aineisto tiiviiseen ja selkeään 
muotoon kadottamatta sen sisältämää informaatiota. (Emt., 110.)  
 
Menetelmällä toteutettuja tutkimuksia on kuitenkin kritisoitu keskeneräisyydestä. Kritii-
kissä on esitetty, että tutkija ei välttämättä kykene tekemään mielekkäitä johtopäätöksiä 
hyvin kuvatusta aineistosta, vaan esittelee ainoastaan järjestetyn ja kuvatun aineiston tu-
loksina (Tuomi & Sarajärvi 2003, 105). Omassa tutkimuksessani tavoitteenani on välttää 
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keskeneräisyys etenemällä analyysissä johdonmukaisesti aineiston pelkistämisestä 
(redusointi), ryhmittelyyn (klusterointi) ja lopulta käsitteellisempään näkemykseen tut-
kittavasta ilmiöstä (abstrahointi). Kerron tarkemmin analyysini etenemisestä ja sen vai-
heista luvuissa 5 ja 6. 
 
Tuomen ja Sarajärven (2003, 94) mukaan laadullisen sisällönanalyysin etenemistä voi-
daan kuvata erottamalla seuraavat vaiheet: tutkijan on 1. päätettävä, mikä aineistossa kiin-
nostaa, 2a. käytävä aineisto läpi, poimittava siitä kiinnostavat elementit ja koodattava ne, 
2b. jätettävä kaikki muu pois tutkimuksesta, 2c. kerättävä yhteen koodatut asiat, 3. luoki-
teltava, teemoiteltava tai tyypiteltävä koodattu aineisto ja 4. kirjoitettava yhteenveto.  
 
Tässä tutkimuksessa noudatan laadullisen sisällönanalyysin ja sisällön erittelyn periaat-
teita ja etenen vaihe vaiheelta kohti aineistosta analyysin perusteella tehtäviä johtopää-
töksiä. Laadullinen sisällönanalyysi on tutkimukseni päämenetelmä ja sen tarjoaman ke-
hyksen avulla lähestyn tutkimusaineistoani. Laadullisen sisällönanalyysin keinoin pyrin 
vastaamaan tutkimuskysymyksiini, jotka käsittelevät julkishallinnon organisaation vies-
tintää sosiaalisessa mediassa ja viestinnän strategisuutta Twitterissä (kysymykset 1 ja 3). 
Twiittiaineiston osalta hyödynnän analyysissä myös sisällön erittelyä, jonka avulla tar-
kastelen määrällisesti tutkimusaineistoani. Twiittiaineiston analysoiminen osittain myös 
kvantitatiivisesta näkökulmasta on merkityksellistä tutkimukseni kannalta, koska twiitti-
määrien ja niiden ajallisen jakautumisen perusteella voidaan tarkastella tutkimani organi-
saation aktiivisuutta ja viestinnän jatkuvuutta Twitterissä.  
 
Strategiapuheen kokonaisuutta lähestyn laadullisen sisällönanalyysin metodein.  Syven-
nän analyysiani kuitenkin laadullisen asennetutkimuksen keinoin tarkastellessani sähkö-
postihaastattelujen väittämäosuutta. Laadullista sisällönanalyysia ja asennetutkimusta 
(ks. lisää asennetutkimuksesta Vesala & Rantanen 2007; Matikainen 2002; 2007) yhdis-
telemällä pyrin vastaamaan kattavammin siihen, kuinka strategisena toimintona viestintää 
pidetään ja millainen rooli viestinnällä on organisaatiossa (kysymys 2a). Tavoitteenani 
on selvittää, millaiset asenteet ohjaavat viestinnän seurantaa ja arviointia Ilmatieteen lai-
toksella (kysymys 2b) ja millainen painoarvo Twitterille viestinnän alustana annetaan 
(kysymys 3). Tutkimukseni näkökulmasta laadullisen asennetutkimuksen metodiikan 
hyödyntäminen tutkimusaineistoa peratessa avaa mahdollisuuksia pureutua syvällisem-
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min strategiapuheen pinnan alle. Laadullisen asennetutkimuksen ja laadullisen sisäl-
lönanalyysin metodiikan yhteneväisyydet aineiston käsittelytavoissa tekevät kahden me-
netelmän yhdistämisestä mielekästä ja tarkoituksenmukaista.   
 
Seuraavissa luvuissa (ks. luvut 5 ja 6) analysoin tutkimusaineistoani ja selvitän, millaisia 
merkityskokonaisuuksia ja asenteita sieltä on valitsemieni menetelmien avulla löydettä-
vissä. 
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5 STRATEGIAPUHEEN ANALYYSI JA TULOKSET 
Ilmatieteen laitoksen viestintästrategia on 21-sivuinen dokumentti, joka on nimetty Ilma-
tieteen laitoksen viestinnän linjauksiksi ja tavoitteiksi vuodelle 2015. Dokumentissa kä-
sitellään tiiviisti Ilmatieteen laitoksen toimintaympäristössä tapahtuneita muutoksia sekä 
viestinnän nykyistä tilannetta maineen ja medianäkyvyyden, kriisiviestinnän, käytettyjen 
kanavien, sisäisen viestinnän, kansainvälisen ulottuvuuden sekä resurssien näkökulmasta. 
Ilmatieteen laitoksen viestinnän linjauksissa laitos esitetään aktiiviseksi viestijäksi, joka 
laaja-alaisesti eri julkisuuden kenttiä ja monikanavaisuutta hyödyntäen kertoo toimin-
taansa liittyvistä asioista. Strategiassa tuodaan lisäksi esille viestinnän suunnitelmallisuu-
den tärkeys erityisesti muuttuneen toimintaympäristön myötä.  
Vastatakseni tutkimuskysymykseeni viestinnälle asetetuista tavoitteista ja tavoitteiden to-
teutumisen seurannasta ja arvioinnista, olen analysoinut strategiapuheaineiston eli vies-
tintästrategian ja sähköpostihaastattelut hyödyntämällä kahta eri menetelmää. Viestintä-
strategian ja sähköpostihaastattelujen avoimet kysymykset olen luokitellut laadullisen si-
sällönanalyysin metodein teemoittain (ks. Taulukot 4 ja 5, s. 97). Keskityn analyysissä 
teemoitteluun, koska siinä painottuu se, mitä kustakin teemasta on sanottu (ks. esim. 
Tuomi & Sarajärvi 2002, 95). Viestintästrategian analysointi eteni vaiheittain strategia-
dokumentin teemoittelusta, keskeisten argumenttien ja tavoitteiden poimimiseen ja tee-
mojen analysointiin. Samanlaista analyysimenetelmää käytettiin myös sähköpostihaastat-
telujen (ks. haastattelurunko, Liite 1) avointen kysymysten kohdalla. 
Väittämien osalta analyysi eteni puolestaan laadullisen asennetutkimuksen menetelmin 
(ks. Taulukko 6). Analyysissä kustakin väittämästä haettiin keskeiset teemat, joihin vas-
taus keskittyi. Analyysissä keskityttiin tarkastelemaan väittämää puolustavia ja kritisoivia 
kannanottoja sekä kokoamaan keskeiset asiayhteydet, joihin vastaus kytkeytyy. (Ks. lisää 
laadullisesta asennetutkimuksesta esim. Vesala & Rantanen 2007.) Väittämien avulla tar-
koituksena on selvittää, miten Ilmatieteen laitoksen viestintäryhmässä suhtaudutaan vies-
tinnän strategisuuteen, sosiaaliseen mediaan ja muuttuneen toimintaympäristön tuomiin 
haasteisiin.  
Ilmatieteen laitoksen strategiadokumenttiin on kirjattu neljä keskeistä viestinnän arvoa, 
jotka ovat ammattitaito, avoimuus, aktiivisuus ja monikanavaisuus. Strategiapuhetta ana-
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lysoidakseni, valitsin nämä strategiassa esitetyt viestinnän arvot teemoittelun lähtökoh-
daksi. Tarkastelen arvojen ilmenemistä Ilmatieteen laitoksen strategiapuheessa seuraa-
vissa alaluvuissa (ks. luvut 5.1.–5.5), joissa käsittelen laitoksen viestinnälleen asettamia 
tavoitteita, viestinnän suunnittelua ja seurantaa sekä viestinnän arviointia. 
5.1 Viestinnän strategiset tavoitteet 
Ilmatieteen laitoksen viestinnän linjauksissa on – edellä esiteltyjen teemojen lisäksi – lis-
tattu laitoksen strategisia tavoitteita viestinnälle vuosille 2015–2017. Strategisen viestin-
nän tehtävä on edesauttaa yhtenäisen näkemyksen syntymistä, jotta strategian suunnan 
mukainen yhteistyö mahdollistuisi (Aula & Mantere 2011, 49–50). Ilmatieteen laitoksen 
viestinnän linjauksissa tavoitteiksi luetaan hyvän saavutetun maineen vahvistaminen, mo-
nipuolisen ja ajantasaisen tiedon tarjoaminen, sisäisen viestinnän kehittäminen, asiantun-
tijoiden viestintävalmiuksien vahvistaminen, entistä visuaalisempaan viestintään ja säh-
köisten kanavien kehittämiseen panostaminen sekä hyvän kriisiviestintävalmiuden yllä-
pitäminen. Lisäksi linjauksissa todetaan, että laitoksen johto määrittelee vuosittain tee-
moja, joita erityisesti tuetaan viestinnän keinoin.  
Asetut tavoitteet ovat linjassa strategiassa esiteltyjen viestinnän arvojen – ammattitaito, 
avoimuus, aktiivisuus ja monikanavaisuus – kanssa. Strategisen viestinnän näkökulmasta 
onkin tärkeää, että viestintä toimii osana organisaatiolle asetettujen tehtävien ja tavoittei-
den saavuttamista (Hallahan et al. 2007, 3). Maineen hoitaminen ja myönteisten mieliku-
vien vahvistaminen linkittyvät ammattitaidon ja aktiivisuuden teemoihin. Ajantasaisen ja 
monipuolisen tiedon tarjoaminen kohdeyleisöä kiinnostavassa muodossa liittyy puoles-
taan sekä monikanavaisuuden että aktiivisuuden teemoihin. Niin ikään sisäisen viestinnän 
kehittämisen voi ajatella kytkeytyvän aktiivisuuden teemaan.  
Asiantuntijoiden viestintävalmiuksien tukeminen ja kehittäminen eri kanavia varten hei-
jastelee useampia teemoja. Ensinnäkin se liittyy ammattitaitoon ja ymmärrykseen siitä, 
että viestintäympäristöjen muutoksen myötä myös asiantuntijoiden on kyettävä esiinty-
mään erityyppisillä foorumeilla perinteisestä mediasta sosiaalisen median alustoihin. 
Toiseksi viestintävalmiuksien kehittäminen kytkeytyy aktiivisuuden ja avoimuuden tee-
moihin. Se, että viestintäosaamista pyritään lisäämään koko organisaation tasolla, viestii 
aktiivisesta otteesta organisaation johdossa ja ymmärryksestä siihen, kuinka tärkeää asi-
antuntijoiden viestintätaitojen kehittäminen on. Tähän viittaa myös Juholin (2009, 69), 
jonka mukaan organisaation tavoitteet toteutuvat parhaiten hyödyntämällä viestintää 
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koko organisaation voimavarana. Avoimuuden teema puolestaan ilmenee tässä yhtey-
dessä siinä, että jokainen asiantuntija esitetään potentiaalisena viestijänä oman asiantun-
tijuutensa saralla ja näin ollen organisaation ääni julkisuuden kentillä ei rajoitu ainoastaan 
muutamiin henkilöihin, vaan kaikille tarjotaan mahdollisuus puhua avoimesti omasta eri-
tyisalastaan. 
Viestinnän visuaalisuuden ja sähköisten kanavien kehittämiseen panostaminen kytkeyty-
vät monikanavaisuuden ja aktiivisuuden teemoihin. Uusien viestintäkanavien, ja erityi-
sesti sosiaalisen median myötä, useimmat organisaatiot ovat kehittäneet visuaalista ilmet-
tään verkossa. Tähän liittyy vahvasti myös se, että enää organisaatiolle ei riitä pelkkä 
profiili yhteisöpalvelussa ja verkkosivujen olemassaolo. Palveluja ja sisältöjä on päivitet-
tävä aktiivisesti, niiden on pysyttävä ajan tasalla ja vastattava käyttäjien toiveita myös 
visuaalisesti. Palveluiden responsiivisuutta eli niiden luettavuutta ja seurattavuutta hel-
posti erilaisilla laitteilla, kuten puhelimella, tabletilla tai tietokoneella, voidaan pitää esi-
merkkinä visuaalisuuden merkityksen lisääntymisestä monikanavaisesti viestejä jaetta-
essa. 
Strategisissa linjauksissa viimeisenä eritelty hyvän kriisiviestintävalmiuden ylläpito kyt-
keytyy ammattitaidon, aktiivisuuden ja monikanavaisuuden teemoihin. Tavoitteet kriisi-
viestintävalmiuden ylläpitämisestä ja osaamisen päivittämisestä viestivät ammattitaitoi-
sesta suhtautumisesta viranomaistehtäviin. Aktiivisuuden teema näkyy osaltaan siinä, että 
kriisiviestinnän valmiuden ollessa jo entuudestaan hyvällä pohjalla, ei vallitsevaan tilan-
teeseen tuudittauduta, vaan pyritään aktiivisesti ylläpitämään toimivaa konseptia. Moni-
kanavaisuuden teema puolestaan liittyy kriisiviestintävalmiuden ylläpitoon siinä mie-
lessä, että perinteisten kanavien lisäksi, viestintävalmius kriisitilanteissa on oltava myös 
sosiaalisessa mediassa, josta ihmiset hakevat nykyään tietoa esimerkiksi luonnonkatastro-
fien yllättäessä.  
Seuraavassa neljässä alaluvussa (ks. 5.2–5.5) tarkastelen lähemmin, miten Ilmatieteen 
laitoksen viestinnän linjauksissa mainitut arvot näkyvät toisaalta strategiadokumentissa 
ja toisaalta laitoksen viestintäjohtajan ja viestintäasiantuntijan haastatteluissa.  Haastatel-
tavien vastaukset on merkitty tekstissä H1 (haastateltava 1) ja H2 (haastateltava 2). 
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5.2 Ammattitaitoista viestintää 
Ilmatieteen laitoksen viestinnän linjausten perusteella voidaan päätellä, että laitoksella 
yhteisöviestintä nähdään kaiken sisäisen ja ulkoisen viestinnän tehokkaana koordinoin-
tina, jonka tavoitteena on rakentaa ja ylläpitää organisaation mainetta sille tärkeiden si-
dosryhmien silmissä (Cornelissen 2011, 5). Näkemys sisältää laajan joukon viestinnän 
muotoja, joihin kuuluvat esimerkiksi mediasuhteet, muutosviestintä ja kriisiviestintä 
(emt., 4). Viestinnän eri muotojen laaja kirjo on esillä myös Ilmatieteen laitoksen viestin-
nän linjauksissa. 
Ammattitaito on yksi neljästä viestinnän arvosta, jotka on mainittu Ilmatieteen laitoksen 
viestinnän linjauksissa. Ammattitaidon teema näkyy linjauksissa puhuttaessa viestinnän 
luotettavuudesta ja Ilmatieteen laitoksen vastuusta viranomaisena. Teema korostuu lin-
jauksissa myös silloin, kun puhutaan Ilmatieteen laitoksesta sää-, meri- ja ilmastoasian-
tuntijana ja korkeatasoisena palveluiden tarjoajana sekä tutkimusorganisaationa. Linjaus-
ten mukaan Ilmatieteen laitos on asiantuntijaorganisaatio, jossa viestintää tehdään suun-
nitelmallisesti koko laitoksen tasolla ja viestintä perustuu viestintäosaamiseen, asiantun-
tijoiden tietotaitoon sekä tieteellisesti kestäviin argumentteihin. 
5.2.1 Viestinnän rooli 
Viestinnän linjausten ja haastattelujen perusteella voidaan todeta, että viestinnällä on 
vahva rooli Ilmatieteen laitoksella. Viestintä nähdään strategiamerkitysten fasilitoijana, 
jolloin viestintä on se toiminto, joka edesauttaa yhteisen näkemyksen syntymistä organi-
saation jäsenten kesken (Aula & Mantere 2011, 49–50). Viestinnän vahvasta asemasta 
kertoo myös se, että viestintäjohtaja kuuluu laitoksen johtoryhmään ja on mukana päättä-
mässä laitoksen toiminnan suunnittelusta, ylläpidon koordinoinnista, tulostavoitteista 
sekä voimavarojen jaosta.15 Strategiapuheen perusteella voidaan todeta, että viestintä 
nähdään strategiseksi toiminnoksi julkishallinnossa. Ilmatieteen laitoksella viestinnän 
strategisuus on sidoksissa laitoksen toimialaan, joka edellyttää viestinnältä operatiivista 
otetta (H1). 
 
Viestinnän rooliin vaikuttaa myös sosiaalinen media, joka haastateltavien mukaan on 
muuttanut organisaatioiden toimintaympäristöjä. Perusteluissa mainitaan keskustelun ja 
                                                 
15 Ilmatieteen laitoksen johtoryhmä 1.3.2015–31.12.2015 (http://ilmatieteenlaitos.fi/johtoryhma, luettu 
23.3.2015). 
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viestinnän siirtyminen yhä enemmän sosiaaliseen mediaan, jolloin viestinnän on oltava 
entistä avoimempaa ja dialogisempaa. Sosiaalinen media antaa uudenlaisia vapauksia 
viestinnälle ja mahdollistaa erilaisten alustojen käyttämisen ja nopeammat prosessit kuin 
perinteiset viestinnän muodot. Tähän viittaavat myös haastateltavat, joiden mukaan sosi-
aalisen median myötä myös organisaatioiden on reagoitava nopeammin erilaisiin tilantei-
siin. Haastateltavat pitävät sosiaalisessa mediassa läsnäoloa kannatettavana, mutta läsnä-
ololle on oltava strategiset perusteet. Sosiaalisessa mediassa toimiminen edellyttää orga-
nisaatiokohtaista harkintaa ja sen on tuettava organisaation toimintaa (ks. esim. Aalto 
2010, 10). Valtioneuvoston viestintäsuosituksessa (VNK 2010, 12–14) korostetaan li-
säksi sitä, että kansalaisille on tärkeää tarjota tietoa siellä, missä he itse ovat (ks. myös 
Aalto 2010, 5; Mergel 2010; 2013). 
 
Viestinnän rooli organisaation toiminnan tukemisessa nousee esille haastateltavien vas-
tauksissa. Toisen haastateltavan mukaan viestintä on se toiminto, joka konkretisoi asiat 
sidosryhmille ja yleisölle (H1). Esimerkkinä haastateltava mainitsee Ilmatieteen laitoksen 
varoitukset ja niistä viestimisen.  
”Jos niistä ei viestitä, varoituksen merkitys heikkenee”, haastateltava toteaa.  
Ymmärrys viestinnän merkityksestä organisaatiolle näkyy strategiassa myös puheena 
siitä, miten Ilmatieteen laitoksella ymmärretään mediatyön luonne ja merkitys. Strategi-
assa viitataan median toimintalogiikkaan vuorokauden ympäri, jolloin viestintäryhmän 
tavoitettavuuden lisäksi myös asiantuntijoiden on oltava valmiina esiintymään eri medi-
oissa lyhyelläkin varoitusajalla. Tämä tarkoittaa haastateltavien mukaan sitä, että vies-
tintä on osa kaikkien työtä ja jokaisen organisaation jäsenen on valmistauduttava viesti-
mään omalla erityisalueellaan. Vastauksissa kuitenkin huomautetaan, että vaikka vies-
tintä on osa jokaisen työtä, viestitään organisaatiossa eri rooleissa.  
5.2.2 Viestinnän suunnittelu ja seuranta 
Ammattitaidon teema näkyy Ilmatieteen laitoksen viestinnän suunnittelussa ja seuran-
nassa. Haastateltavien mukaan viestinnän suunnittelu Ilmatieteen laitoksella on sekä stra-
tegista, operatiivista että taktista. Strategisella tasolla määritellään viestinnän linjaukset 
ja luodaan pohja operatiiviselle toiminnalle (Juholin 2009, 72). Strategisen ja operatiivi-
sen tason väliin sijoittuu taktinen suunnittelu, jolla viitataan viestinnän voimavarojen kar-
toitukseen, budjetointiin sekä yhteistyö- ja kohderyhmien erittelyyn (Åberg 2000, 226–
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227). Kun strategisen suunnittelun aikajänne on 2 – 3 vuotta, taktista suunnittelua tehdään 
vuoden tai muutaman kuukauden sykleissä ja operatiivisen tason suunnittelua kvartaaleit-
tain tai muutaman viikon tähtäimellä (Juholin 2009, 73).  
Ilmatieteen laitoksella viestinnän suunnittelun tasot näkyvät siten, että vuosittain tarkis-
tetaan ja päivitetään viestinnän linjauksia sekä määritellään laajempia projekteja ja hank-
keita koskevat viestintätoimet. Esimerkiksi Ilmatieteen laitoksen verkkoviestintää suun-
niteltaessa määritellään joka vuoden lopussa seuraavan vuoden keskeiset tavoitteet ja pro-
jektit (H2). Lisäksi viestinnän suunnitteluun kuuluu tiettyjen vuodenajoittain toistuvien 
tapahtumien suunnittelu. Haastateltavien mukaan viestintää suunnitellaan myös viikkota-
solla ja tarpeen vaatiessa päivittäinkin.  
Koska verkkoviestintä on useiden yksiköiden välistä yhteistyötä, strateginen suunnittelu 
koetaan erityisen tärkeäksi. Toinen vastaajista (H2) huomauttaa, että strateginen suunnit-
telu ei kuitenkaan aina ole mahdollista, joten verkkoviestinnän suunnittelu voi olla luon-
teeltaan myös operatiivista. Usein viestinnän suunnittelun tasot menevät päällekkäin, jol-
loin keskeistä on tietoisuus siitä, mitkä ovat organisaation pidemmän tähtäimen tavoitteet 
ja miten ne saavutetaan käytännössä (Juholin 2009, 73). 
Ilmatieteen laitoksella viestintää seurataan muun muassa statuspalaverien, mediaseuran-
nan, erilaisten mielikuvatutkimusten ja kävijämäärien seurannan avulla. Osa seurannasta 
on päivittäistä, osa viikoittaista ja osa kuukausi- ja vuositasolla tehtävää. Esimerkiksi 
verkkoviestinnän toteutumista ja onnistumista seurataan kuukausittain pidettävillä verk-
koviestintätiimin palavereilla sekä tarvittaessa yksiköiden johdon kanssa pidettävillä sta-
tuspalavereilla. Sosiaalisessa mediassa tehtävää viestintää seurataan niin ikään statuspa-
laverien avulla. 
Sosiaalisessa mediassa viestiminen poikkeaa jossain määrin perinteisten viestintäka-
navien käytöstä. Toinen haastateltavista (H2) viittaa tähän sillä, että sosiaalisessa medi-
assa harjoitettava viestintä on osittain operatiivisemmalla pohjalla. Suuremmat toimenpi-
teet, kuten uusien kanavien käyttöönotto ja sosiaalisen median linjausten päivittäminen 
vaativat strategisempaa suunnittelua, mutta pääosin sosiaalisen median kanavilla viesti-
tään operatiivisella tasolla. Vastauksista käy ilmi myös se, että tällä hetkellä Ilmatieteen 
laitoksella ei ole varsinaista sosiaalisen median strategiaa, mutta sellaisen laatiminen on 
suunnitteilla alkuvuoden 2015 aikana. 
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Viestinnälle asetettujen tavoitteiden saavuttamista seurataan vastaajien mukaan yhteisten 
keskustelujen ja statuspalaverien kautta. Lisäksi tavoitteiden toteutumista seurataan eri-
laisten käytössä olevien mittareiden avulla sekä analytiikkaa seuraamalla. Haastateltavat 
korostavat, että viestinnän suunnittelua ja seurantaa tehdään koko viestintäryhmän yhteis-
työnä. Toinen haastateltavista (H1) ei erittele kuitenkaan tarkemmin, millainen olisi haas-
tattelulomakkeessa mainittu ihannetilanne. Tästä voidaan päätellä, että viestinnän suun-
nitteluun ja seurantaan käytettävät resurssit ovat tällä hetkellä riittävät.  
Toisaalta voi olla myös niin, ettei haastateltava halua kuvata tarkemmin ihanteellista ti-
lannetta. Toisen haastateltavan (H2) mukaan ihannetilanteessa henkilöresursseja lisättäi-
siin sen verran, että strategiseen suunnitteluun jäisi nykyistä enemmän aikaa. Haastatel-
tava toteaa, että nykyisessä tilanteessa päivittäisten viestintätoimien pyörittäminen vie 
usein kaiken ajan ja uusien ideoiden kehittely ja strateginen suunnittelu jäävät vähem-
mälle. 
5.2.3 Viestinnän arviointi 
Viestinnän arviointi on prosessi, jossa selvitetään, ovatko viestinnän tavoitteet linjassa 
organisaation strategian kanssa, onko asetetut tavoitteet saavutettu ja missä on paranta-
misen varaa (Juholin 2010, 29). Arvioinnissa on keskeistä löytää oikeat mittarit, joiden 
avulla pystytään ymmärtämään, kuinka tuottaa parempilaatuisia sisältöjä ja kehittää vuo-
rovaikutusta sidosryhmien kanssa (Mergel 2012, 289).  
Ilmatieteen laitoksen viestintästrategiasta ja haastatteluista selviää, että Ilmatieteen lai-
toksella viestintää ja sen onnistumista arvioidaan seuraamalla laitoksen saamaa me-
dianäkyvyyttä sekä näkyvyyden määrää, laatua ja kehitystä. Lisäksi viestinnän onnistu-
misen arvioinnissa kiinnitetään huomiota mainetutkimusten tuloksiin ja verkkosivujen ja 
sosiaalisen median kanavien kävijämääriin. Kävijämääriä seurataan Google Analytics-
ohjelman16 avulla ja kävijöiden mielipiteitä mitataan tietyin väliajoin kävijäkyselyillä.  
Sosiaalisen median osalta arviointia tehdään myös seuraamalla muun muassa twiittien ja 
Facebook-julkaisujen saamien reaktioiden määrää ja tavoittavuutta. Sosiaalisen median 
                                                 
16 Lisätietoa Google Analytics –ohjelmasta (http://www.google.com/analytics/, luettu16.3.2015). 
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viestinnän onnistumista arvioidaan palveluiden omien analytiikkapalveluiden sekä ul-
koisten seurantatyökalujen, kuten Twitonomyn17 ja Twittercounterin avulla.18 Mergel 
(2012, 288–289) näkee ilmaisten seurantatyökalujen- ja palveluiden käytön jossain mää-
rin ongelmallisena, koska ne eivät tarjoa käyttäjälle tietoa siitä, miten tulokset on saatu ja 
millaisia mittausjärjestelmiä käytetty. Organisaatioiden näkökulmasta ilmaisten seuran-
tatyökalujen käyttö on ymmärrettävää, koska ne eivät lisää viestinnän seurannan ja arvi-
oinnin kustannuksia. Useimpien organisaatioiden näkökulmasta ilmaisten seurantatyöka-
lujen avulla saatavista tuloksista voidaan päätellä kuitenkin viestinnän vaikuttavuuden 
suuntaa.  
Toinen haastateltavista (H1) kuvailee viestinnän arviointia ja mittaamista yhdeksi vies-
tinnän haastavimmista osa-alueista. Viestinnän vaikuttavuuden ja tuloksellisuuden mit-
taaminen on herättänyt keskustelua myös tutkimusmaailmassa ja kaikkia tyydyttäviä teo-
reettisia malleja ei ole onnistuttu kehittämään (ks. esim. Watson 2012). Haastateltavien 
mukaan Ilmatieteen laitoksella on käytettävissä laitoksen omiin tarpeisiin nähden riittävät 
resurssit viestinnän arviointiin. Molemmat haastateltavat kuitenkin kuvailevat, että ihan-
netilanteessa viestinnän arviointi ja mittaaminen olisi reaaliaikaista, jatkuvaa, entistä sys-
temaattisempaa ja helppoa sekä tukisi viestinnälle asetettujen tavoitteiden saavuttamista. 
Tästä voidaan päätellä, että resurssien kasvaessa olisi mahdollista panostaa myös enem-
män viestinnän arviointiin ja mittaamiseen. 
Yhteenvetona Ilmatieteen laitoksen viestinnän suunnittelusta voidaan strategiapuheen pe-
rusteella todeta, että viestinnän suunnittelua tehdään kaikilla suunnittelun tasoilla yhteis-
työssä koko viestintäryhmän voimin. Haastateltavien mukaan viestinnän suunnitteluun 
on käytettävissä sopivasti resursseja. Toinen haastateltavista (H2) kuitenkin lisää, että 
ihannetilanteessa päivittäisten viestintätoimien tekemiseen olisi käytettävissä enemmän 
henkilöresursseja, jolloin myös suunnitteluun ja ideointiin olisi enemmän aikaa.  
Viestinnän suunnitteluun liittyvissä vastauksissa näkyy viestintästrategiasta tuttu ammat-
titaidon teema. Haastateltavilla on selkeä käsitys, mitä viestinnän suunnitteluun heidän 
organisaatiossaan kuuluu ja miten suunnittelua toteutetaan ja asetettujen tavoitteiden to-
teutumista seurataan ja arvioidaan. 
                                                 
17 Lisätietoa Twitonomysta (http://www.twitonomy.com/, luettu 16.3.2015). 
18 Lisätietoa Twittercounterista (http://www.twitonomy.com/,luettu 16.3.2015). 
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5.3 Avoimuutta eri julkisuuden kentillä 
Toinen Ilmatieteen laitoksen viestinnän linjauksissa mainittu arvo on avoimuus. Se on 
2000-luvulla noussut yhdeksi julkishallinnon keskeisistä strategisista teemoista (ks. luku 
2.3). Koska julkishallinnon organisaatioiden toimintaa rahoitetaan valtion budjetista, 
niiltä odotetaan myös suurempaa avoimuutta ja läpinäkyvyyttä kuin yksityisen sektorin 
toimijoilta (Christensen et al. 2007). Avoimuus on strategiapuheessa toistuvista teemoista 
ehkä abstraktein ja sen alle on mahdollista niputtaa melko erilaisia argumentteja. Tässä 
analyysissä osoitukseksi avoimuudesta on tulkittu esimerkiksi se, että linjauksissa puhu-
taan Ilmatieteen laitoksen viestimisestä aktiivisesti ja laaja-alaisesti eri julkisuuden ken-
tillä. Jos organisaatio toimii tavoitteidensa mukaisesti, voidaan ajatella sen viestien ta-
voittavan lukuisia eri toimijoita yhteiskunnan eri osa-alueilta, jolloin eri toimijoille avau-
tuu mahdollisuus osallistua myös aihetta koskevaan keskusteluun.  
Avoimuus näkyy linjauksissa myös haluna kertoa organisaation osaamisesta ja tietotai-
dosta. Strategiassa tuodaan muun muassa esille tarve tutkimusten vaikuttavuuden ja tu-
losten viestimisestä kansalaisille ja medialle, jonka voidaan ajatella viestivän toisaalta 
organisaation halusta avoimeen keskusteluun sen toiminnan piiriin kuuluvista tutkimuk-
sista ja niiden tuloksista ja toisaalta haluksi legitimoida ja vahvistaa organisaation uskot-
tavuutta avoimeen dialogiin pyrkivänä asiantuntijatahona. Vuorovaikutuksen tärkeyttä 
painotetaan myös Valtioneuvoston viestintäsuosituksessa (VNK 2010), jonka mukaan 
avoimuus ja vuorovaikutus ovat viestinnän olennaisia tavoitteita. 
Tutkimukset ovat osoittaneet, että yritysten tapaan myös julkishallinnon organisaatiot 
hyötyvät sosiaalisen median käytöstä (ks. esim. Lux Wigand 2010; Kaplan & Haenlain 
2010; Johnson Avery & Wooten Graham 2013). Haastateltavat ovat yksimielisiä siitä, 
että sosiaalinen media on merkittävä kanava viestinnässä. Sosiaalisesta mediasta on or-
ganisaatiolle hyötyä ja sen merkitys organisaatioiden näkyvyydelle kasvaa koko ajan. 
Voidaan ajatella, että viestintää on tarkoituksenmukaista tehdä siellä, missä sidosryhmät-
kin ovat (ks. esim. Mergel 2013, 15; VNK 2010, 12–14). Sosiaalisen median merkitys 
näkyy myös viestinnän linjauksissa, joissa todetaan Ilmatieteen laitoksen kehittäneen suo-
sittujen verkkosivujensa lisäksi aktiivisesti myös muita viestintäkanavia ja erityisesti so-
siaalista mediaa. Haastateltavat ovat yksimielisiä siitä, että sosiaalinen media on muutta-
nut myös viestinnän tekemistä. 
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”Sosiaalisen median myötä ei voida tuudittautua yksisuuntaiseen ylhäältä alas -viestin-
tään, vaan viestinnän on oltava avoimempaa ja keskustelevampaa. Myös aikaisempaa 
nopeampi reagointi on sosiaalisen median myötä tärkeää”, toteaa toinen haastateltavista 
(H2). 
 
Haastateltavien mukaan sosiaalisen median avulla voidaan esimerkiksi tavoittaa uusia si-
dosryhmiä, tarjota lisäarvoa sosiaalisen median seuraajille, ohjata yleisöjä organisaation 
omille verkkosivuille ja avata mahdollisuus dialogiin organisaation ja sen sidosryhmien 
välillä. Toisaalta tämä ei haastateltavien mukaan välttämättä tarkoita sitä, että kaikkien 
organisaatiossa pitäisi viestiä sosiaalisessa mediassa. Toinen haastateltavista (H1) perus-
telee kantaansa sillä, että organisaation jäsenen sosiaalisen median käytön on tuettava 
organisaation muita tavoitteita ja sille on oltava perusteet. Toinen haastateltava (H2) puo-
lestaan argumentoi, ettei ketään voi pakottaa käyttämään sosiaalista mediaa.  
”Henkilöllä tulee olla selkeä viesti sekä intoa ja halua käyttää sosiaalista mediaa. Lisäksi 
täytyy olla ymmärrys siitä, että henkilökohtainen viestintä sosiaalisessa mediassa ei saa 
olla organisaation viestinnän kanssa ristiriidassa. Jos nämä löytyvät, on sosiaalisen me-
dian käyttö ilman muuta rohkaistavaa”, haastateltava toteaa (H2). 
 
Vastauksista on tulkittavissa, että sosiaalisen median käyttö työtehtävissä perustuu Ilma-
tieteen laitoksella vapaaehtoisuuteen ja työntekijöiden omaan innostukseen. Lisäksi haas-
tateltavat kokevat tärkeäksi sen, että sosiaalisessa mediassa viestimiselle on selkeät, stra-
tegiset perusteet ja tavoitteet. Vuorovaikutuksen sosiaalisessa mediassa haastateltavat ko-
kevat sujuvan varsin hyvin. Sosiaalisen median onkin katsottu madaltaneen raja-aitoja 
organisaatioiden ja sidosryhmien välisessä vuorovaikutuksessa (ks. esim. Saffer et al. 
2013, 213). Haastateltavien mukaan vuorovaikutukseen tarvitaan monenlaista tukea vies-
tinnältä, kuten koulutusta ja ohjeistusta, mutta kokemustensa perusteella vastaajat eivät 
koe vuorovaikutuksen olevan julkishallinnon organisaatioille vaikeaa.  
5.4 Aktiivista asiantuntijuutta 
Ammattitaito ja aktiivisuus olivat analyysia tehtäessä teemoja, jotka useassa kohdassa 
asettuivat päällekkäin. Voidaan ajatella, että modernissa, menestyvässä organisaatiossa 
ei ole ammattitaitoa ilman aktiivisuutta ja toisinpäin. Viittaan tällä siihen, että ammatti-
taitoinen viestintä edellyttää muuttuvien toimintaympäristöjen aikakaudella vahvaa am-
matillista ymmärtämystä organisaation toimintakentästä sekä viestintäympäristössä ta-
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pahtuneista muutoksista ja aktiivisuutta kaikilla tasoilla – organisaation sisäisen julkisuu-
den kentiltä sekä perinteiseen että sosiaaliseen mediaan asti –, jotta organisaatio pystyy 
toimimaan menestyksekkäästi jatkossakin (ks. esim. Juholin 2009, 69).  
Aktiivisuuden teemaa tarkasteltaessa se näkyy strategiassa esimerkiksi puheena Ilmatie-
teen laitoksesta aktiivisena ja modernina asiantuntijatahona, joka viestii ja välittää nope-
asti, varmistettua tietoa. Aktiivinen ote viestintään näkyy lisäksi siinä, että Ilmatieteen 
laitos seuraa jatkuvasti toimintaympäristöään ja hiljaisia signaaleja erilaisin maine- ja 
mielikuvatutkimuksin sekä pitkäaikaisempien julkisuusanalyysien avulla. Lisäksi aktiivi-
suuden teema ilmenee strategiassa puheena uudenlaisista innovaatioista ja pelinavauk-
sista, joita linjauksissa pidetään tärkeinä laitoksen menestykselle tulevaisuudessa. 
5.4.1 Aktiivista seurantaa eri tasoilla 
Viestinnälle asetettujen tavoitteiden saavuttamista seurataan Ilmatieteen laitoksella varsin 
monipuolisesti. Osa seurannasta on päivittäistä ja viikoittaista, kuten mediaseuranta ja 
sosiaalisen median seuranta (H1 ja H2). Laajempia mielikuva- ja mainekartoituksia teh-
dään hieman harvemmin, mutta kuitenkin vähintään vuositasolla. Viestinnän linjauksista 
ilmenee, että ulkoisen viestinnän lisäksi myös sisäisen viestinnän onnistumista seurataan 
laitoksella. Laajempi sisäisen viestinnän onnistumista mittaava kartoitus tehtiin vuonna 
2012 ja linjausten mukaan sisäinen viestintä toimii periaatteessa hyvin, mutta intranetin 
käyttöön ja esimiesviestintään toivotaan tukea. Sisäisen viestinnän kehittäminen maini-
taan yhtenä strategisena tavoitteena ja siihen linjausten mukaan panostetaan muun muassa 
muutoshankkeiden viestinnän tukemisessa ja mahdollisessa selvityksessä intranetin uu-
distamisesta.  
Kuvaukset viestinnän seurannasta osoittavat, että Ilmatieteen laitoksella se on osa vies-
tinnän päivittäistä työtä. Aktiivinen, jatkuva seuranta koetaan tärkeäksi hyvän maineen 
ylläpitämisessä. Viestinnän linjauksissa todetaan, että hyvän maineen edessä pitää olla 
nöyrä, koska saavutettu maine voidaan menettää hetkessä. Maineeseen vaikuttaa koko 
laitoksen toiminta ja proaktiivinen viestintä eri julkisuuden kentillä, jolloin viestinnän 
seuranta ja viestinnän ajantasaisuus sekä jatkuvuus ovat tärkeitä elementtejä organisaa-
tion menestykselle. Maineenhallinnan merkityksen kasvaminen organisaatioiden näkö-
kulmasta liittyy useisiin globaaleihin ilmiöihin, kuten kiristyneeseen kilpailuun, interne-
tin ja sosiaalisen median mukanaan tuomaan tiedon vapaaseen ja nopeaan liikkuvuuteen 
sekä median vaikutusvallan ja merkityksen lisääntymiseen (ks. esim. Heinonen 2008, 62).  
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5.4.2 Aktiivisuus edellyttää aikaa ja resursseja 
Haastateltavien mukaan sosiaalisen median seuraaminen ja ylläpito vaativat aikaa. Aiem-
missa tutkimuksissa (ks. esim. Mergel 2012) julkishallinnon organisaatioiden sosiaalisen 
median käytön vähyyttä on perusteltu sillä, että se vie liikaa aikaa muilta töiltä. Kysyttä-
essä sosiaalisen median käyttäjätilien seuraamisesta vuorokauden ympäri, haastateltavat 
esittävät erilaiset näkemykset. Toisen haastateltavan (H1) mukaan ympärivuorokautiseen 
seurantaan ei ole ollut tarvetta. Haastateltava täydentää kommenttiaan kuitenkin to-
teamuksella, ettei seurantaan olisi käytettävissäkään resursseja nykyisessä tilanteessa. 
Toisen haastateltavan (H2) mukaan valmius ympärivuorokautiseen viestimiseen tulisi 
olla. Haastateltava perustelee mielipidettään sillä, että keskustelu sosiaalisessa mediassa 
ei noudata virka-aikoja ja se voi puhjeta mihin aikaan tahansa. Vastaukset antavat viitteitä 
siitä, että sosiaalisen median kanavien seuraaminen saattaa muuttua tulevaisuudessa ym-
pärivuorokautiseksi resurssien sen salliessa.   
 
Sosiaalisen median haitoista kysyttäessä haastateltavat ovat varsin yksimielisiä. Haasta-
teltavat eivät koe, että sosiaalisesta mediasta olisi organisaatiolle haittaa, mutta sen käyt-
täminen vaatii aikaa ja työpanosta. Monissa organisaatioissa sosiaalisen median käyttöön 
liittyy ennakkoluuloja ja pelko informaatiotulvasta sekä kansalaiskysymysten ja -kom-
menttien määrästä (Mergel 2012, 287). Haastateltavat eivät koe tilannetta Ilmatieteen lai-
toksella ongelmalliseksi, mutta korostavat sosiaalisen median käytön vaativan myös re-
sursseja. 
 
Viestinnän linjauksissa todetaan, että Ilmatieteen laitoksen tapauksessa esimerkiksi Twit-
ter-viestintään käytetty panos on tuottanut erinomaisesti. Aktiivisella sosiaalisen median 
käytöllä onkin nähty olevan positiivisia vaikutuksia organisaatioiden toimintaan erityi-
sesti viestien tavoittavuuden näkökulmasta (ks. esim. Mergel 2013, 19). Vaikka haasta-
teltavan suhtautuvat aineiston perusteella sosiaaliseen mediaan myönteisesti, tiedostetaan 
myös osaltaan siihen liittyvät haasteet. 
 
”…sisältyyhän sosiaalisen median käyttöön aina riskejä – esim. sosiaalisesta mediasta 
lähteneet mainekriisit eivät ole nykypäivänä harvinaisia. Mainehaitat ovat kuitenkin or-
ganisaatiossa estettävissä tai ainakin minimoitavissa selkeillä sosiaalisen median käytön 
linjauksilla ja ohjeistuksilla”, haastateltava toteaa (H2). 
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Kuten vastauksesta käy ilmi viestinnän suunnittelulla ja selkeillä ohjeistuksilla voidaan 
vaikuttaa mainekriisien syntyyn sosiaalisessa mediassa. Viestintää on monesti haastavaa 
suunnitella etukäteen, koska reaktioita vaativat tilanteet tulevat eteen usein lyhyellä va-
roitusajalla. Tästä syystä on erityisen tärkeää, että viestinnällä on strategiassa määritellyt 
suuntaviivat, jotka ohjaavat toimintaa myös yllättävissä tilanteissa. Ilmatieteen laitoksen 
kokoisissa suurissa organisaatioissa kaikkien tiedossa olevat viestinnän linjaukset ovat 
itsestäänselvyys, jotka sisältävät tarkempia ohjeista ja suunnitelmia viestinnän eri osa-
alueille (ks. Juholin 2009, 68). 
5.5 Monikanavaisuus viestinnässä 
Neljäs Ilmatieteen laitoksen strategiassa esitellyistä viestinnän teemoista on moni-
kanavaisuus. Se ilmenee linjauksissa puheena viestinnän räätälöinnistä ja viestintään käy-
tettävien kanavien tilannekohtaisesta arvioinnista. Tällä viitataan linjauksissa siihen, että 
viestintää voidaan kohdentaa tarpeen mukaan esimerkiksi sidosryhmä- ja mediayhteis-
työssä. Monikanavaisuuden teema näkyy lisäksi puheena eri kanavien käytöstä viestin-
nässä sekä puheena sosiaalisesta mediasta ja sen aktiivisesta hyödyntämisestä. Linjauk-
sissa tuodaan esille myös Ilmatieteen laitoksen vahva verkkobrändi sekä hyvin toimivaksi 
koettu Twitter-viestintä. Monikanavaisuuden merkitystä korostetaan myös puhuttaessa 
kriisitilanteissa viestimisestä – esimerkkinä luonnonkatastrofit –, jolloin perinteisten ka-
navien lisäksi sosiaalisen median hyödyntäminen tiedottamisessa on tärkeää. 
Sosiaalisen median käyttötapoja selvitettäessä, sähköpostihaastattelussa esitettiin kolme 
väittämää, jotka pohjautuvat Mergelin (2013) määrittelemiin sosiaalisen median strategi-
oihin (ks. luku 3.1). Väittämät käsittelevät sosiaalisen median kautta omille verkkosi-
vuille ohjaamista sekä sosiaalista mediaa verkostoitumisen välineenä ja tiedotuskana-
vana. Haastateltavien mukaan sosiaalista mediaa käytetään verkostoitumiseen ja sen 
kautta voidaan tavoittaa sellaisia sidosryhmiä, joita ei muuten tavoitettaisi. Toinen haas-
tateltava (H1) kuitenkin huomauttaa, että sosiaalinen media ei välttämättä tavoita kaikkia 
organisaation kohderyhmiin kuuluvia tahoja. Tästä voidaan päätellä, että haastateltavan 
mukaan sosiaalisen median lisäksi tarvitaan edelleen myös muita viestintäkanavia. Toi-
nen haastateltavista (H2) tuokin esiin monikanavaisuuden tärkeyden: 
 
”Sosiaalisen median kautta tavoitetaan sellaisia sidosryhmiä, jotka saattaisivat muuten 
jäädä pimentoon.  Eri kanavia monipuolisesti hyödyntämällä voidaan tavoittaa hyvinkin 
erilaisia kohderyhmiä (esim. nuoret).” 
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Haastateltavat ovat yhtä mieltä siitä, ettei sosiaalinen media ole ainoastaan tiedostuska-
nava, vaikka joissakin organisaatioissa sitä sellaisena käytetään.  
 
”Sosiaalinen media tarjoaa yksisuuntaisen tiedottamisen lisäksi mahdollisuuden keskus-
teluun, kommentointiin ja jopa joukkoistamiseen. Sosiaalisen median avulla voidaan 
myös monitoroida organisaatiosta käytävää keskustelua laajemminkin”, haastateltava 
kertoo (H2). 
 
Toisen haastateltavan (H1) mukaan esimerkiksi Ilmatieteen laitoksella sosiaalisessa me-
diassa ja erityisesti Twitterissä on tarkoitus tarjota lisäarvoa ja lisätietoa seuraajille sekä 
avata mahdollisuus dialogiin. Haastateltavat ovat yhtä mieltä myös siitä, että sosiaalisen 
median kautta ohjataan seuraajia organisaation omille verkkosivuille. Toinen haastatelta-
vista (H2) huomauttaa, että ohjaamista tapahtuu myös toisinpäin. Verkkosivuilta ohjataan 
ihmisiä myös organisaation sosiaalisen median kanavien pariin esimerkiksi verkkosi-
vuille upotettujen YouTube-videoiden tai Twitter-linkkien avulla. 
 
Sekä viestinnän linjauksissa että haastatteluissa näkyy se, että Twitter on tällä hetkellä 
Ilmatieteen laitokselle tärkein sosiaalisen median kanava. Twitterin asemaa perustellaan 
tavoittavuudella ja Twitterin maineella asiapitoisen keskustelun paikkana. Toinen haas-
tateltava (H2) kuvaa sosiaalisten median kanavien tärkeyttä seuraavasti: 
 
”Kanavien tärkeysjärjestys on arvioitava organisaatio- ja aihekohtaisesti. Mielestäni 
Twitter on kuitenkin organisaatioille pääosin hyödyllisempi kanava, sillä Facebook on 
alkujaan henkilökohtaisen yhteydenpidon väline ja YouTube myös enemmän painottunut 
vapaa-aikaan. Twitterin käyttäjät sen sijaan hakevat palvelusta usein nimenomaan asia-
tietoa ja ovat halukkaita osallistumaan keskusteluun. Twitterin käyttäjissä on myös suh-
teellisesti muita kanavia enemmän esim. asiantuntijoita, poliittisia päätöksentekijöitä 
sekä toimittajia – kaikki organisaatioiden kannalta tärkeitä kohderyhmiä.” 
 
Vastauksesta ilmenee, että eri organisaatioille eri sosiaalisen median kanavat ovat tär-
keitä. Haastateltavan mukaan Twitteristä hyödyllisemmän tekee se, että mikroblogipal-
velusta haetaan asiatietoa ja Twitterin-käyttäjät ovat lähtökohtaisesti halukkaita vuoro-
vaikutukseen ja keskusteluun. Myös tutkimusten mukaan Twitteristä on hyötyä vuorovai-
kutuksen lisäämisessä organisaation ja sidosryhmien välillä (ks. Mergel 2013, 19). Viestit 
leviävät mikroblogipalvelussa vauhdikkaasti. Tällöin organisaatiot pystyvät tavoittamaan 
paremmin eri sidosryhmiä, joita eivät muuten tavoittaisi esimerkiksi omien verkkosivu-
jensa kautta. (Emt., 19.)  
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Ilmatieteen laitoksen näkökulmasta muun muassa hätätilanteissa pelkkä viestien uudel-
leenjaminen saattaa olla hyödyksi, jos tieto esimerkiksi luonnonkatastrofista saadaan si-
ten levitettyä mahdollisimman laajasti. Vaikka Twitterin rooli jossain määrin korostuu 
aineistossa, on tärkeää huomata, että Twitter-viestinnän kehittämisen lisäksi laitoksen 
viestinnän linjauksissa todetaan myös muiden viestintäkanavien aktiivisen kehittämisen 
olevan tärkeää jatkossa. Toinen haastateltavista (H1) mainitsee esimerkkinä FMI-TV-
konseptin, jonka kehittyessä myös YouTubesta on tulossa tärkeä sosiaalisen median ka-
nava Ilmatieteen laitokselle.  
5.6 Yhteenveto strategiapuheen analyysista 
Ilmatieteen laitoksen viestinnän strategiapuheessa korostuu neljä teemaa: ammattitaito, 
avoimuus, aktiivisuus ja monikanavaisuus. Viestinnän linjauksiin kirjatut teemat toistu-
vat läpi viestintästrategian ja sähköpostihaastattelujen analyysin. Ne näkyvät strategian 
eri tasoilla toimintaympäristön ja nykytilanteen kehystämisestä viestinnän strategisten ta-
voitteiden määrittelyyn asti. 
Ammattitaidon teema korostuu puhuttaessa viestinnän roolista organisaatiossa sekä vies-
tinnän suunnittelua, seurantaa ja arviointia käsiteltäessä (ks. luku 5.2). Avoimuuden 
teema ilmenee puheena valmiudesta dialogiin ja vuorovaikutukseen sekä laaja-alaisesta 
viestinnästä eri julkisuuden kentillä (ks. luku 5.3). Aktiivisuus puolestaan näkyy puheena 
jatkuvasti tehtävästä viestinnän seurannasta ja sosiaalisen median käytön hyödyistä ja 
merkityksestä organisaatiolle (ks. luku 5.4). Monikanavaisuuden teema ilmenee puheena 
eri kanavien hyödyntämisestä viestien välittämisessä ja erilaisten sosiaalisen median 
käyttötapojen arvioinnissa (ks. luku 5.5). Teemat esiintyvät strategiapuheessa osin limit-
täin ja toisiaan täydentäen. 
Seuraavassa luvussa kerron tarkemmin twiittiaineiston analyysista ja sen etenemisestä 
sekä käsittelen Twitterissä hyödynnettyjä sosiaalisen median strategioita ja Ilmatieteen 
laitoksen viestinnän arvojen näkymistä organisaation Twitter-viestinnässä. 
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6 TWIITTIEN ANALYYSI JA TULOKSET 
Olen tulostanut keräämäni Ilmatieteen laitoksen twiitit ja jaotellut ne käyttäjätileittäin. 
Aluksi olen laskenut twiittien kuukausikohtaiset lukumäärät. Sen jälkeen olen käynyt 
twiittejä läpi aikajärjestyksessä ja ryhmitellyt twiitit niiden sisällön mukaan eri luokkiin. 
Olen nimennyt luokat twiittien aihepiireistä nousseiden teemojen mukaan. Luokittelua on 
ohjannut valittu menetelmä, jonka mukaan olen aluksi redusoinut aineiston alkuperäisistä 
twiiteistä pelkistetyiksi ilmauksiksi. Luokittelun toisessa vaiheessa olen ryhmitellyt pel-
kistettyjä ilmauksia alaluokiksi ja alaluokkia edelleen yläluokiksi. Kolmannessa vai-
heessa olen tiivistänyt yläluokkia edelleen aihepiirien mukaan ja muodostanut niistä pää-
luokat. 
Koska laadullisessa sisällön erittelyssä tulkinta ja päättely ovat keskeisessä asemassa ja 
niiden perusteella edetään empiirisestä aineistosta kohti käsitteellisempää näkemystä tut-
kittavasta ilmiöstä (Tuomi & Sarajärvi 2002, 115), pyrin kuvaamaan analyysin etenemi-
sen mahdollisimman tarkasti kaikilta osin. (Ks. esimerkit luokittelurungoista Taulukot 7–
12, s. 99–101.) @meteorologit-tilin twiitit on luokiteltu ensin aihepiireittäin kolmeen pää-
luokkaan: Sää ja ilmasto, Uutiset ja tiedotteet sekä Varoitukset. @IlmaTiede-tilin twiitit 
on myös luokiteltu kolmeen pääluokkaan, jotka ovat Tiede, Tutkimus ja Tiedotteet. Ai-
hepiireittäin luokittelun valmistuttua olen luokitellut twiitit molemmilta tileiltä lisäksi 
twiiteissä hyödynnettyjen sosiaalisen median strategioiden ja Ilmatieteen laitoksen neljän 
viestinnän arvon mukaisesti. Erittelen tarkemmin pääluokkien nimeämistä ja ryhmittelyä 
seuraavissa alaluvuissa (ks. 6.1 ja 6.2). 
Seuraavaksi käyn läpi Ilmatieteen laitoksen Twitter-tileillä käsitellyt aihepiirit (ks. luvut 
6.1 ja 6.2), hyödynnetyt sosiaalisen median strategiat sekä laitoksen viestinnän arvojen 
ilmenemisen Twitterissä (ks. luku 6.4). Vertailen lisäksi Ilmatieteen laitoksen Twitter-
tilien sisältöjä keskenään (ks. luku 6.3) ja kokoan yhteen twiittiaineiston keskeisen annin 
(ks. luku 6.5).  
6.1 @meteorologit twiittaavat sääilmiöistä 
Kuten edellisessä luvussa kerroin, twiittien analyysi on edennyt laadullisen sisällön erit-
telyn edellyttämin vaihein. Taulukoissa 7–9 on nähtävillä esimerkit @meteorologit-tilin 
aineiston redusointi-, klusterointi – ja abstrahointivaiheista. Pääluokiksi muodostuivat 
55 
 
 
@meteorologit-tilin kohdalla analyysin edetessä Sää ja ilmasto, Varoitukset sekä Uutiset 
ja tiedotteet.  
Sää ja ilmasto-luokkaan on ryhmitelty twiitit, joissa ennustetaan tulevaa säätä tai kerro-
taan säästä ja ilmastosta. Varoitukset-luokkaan on puolestaan ryhmitelty twiitit, joissa on 
selkeä varoitus tai ne sisältävät linkin Ilmatieteen laitoksen verkkosivujen varoituskartta-
sivulle. Uutiset ja tiedotteet-luokkaan taas on ryhmitelty twiitit, joissa uutisoidaan säähän 
ja ilmastoon liittyvistä asioista ja tiedotetaan avoimista työpaikoista. Luokkaan on ryh-
mitelty myös twiitit, jotka sisältävät linkin tiedotteeseen. Pääluokat eivät ole toisiaan 
poissulkevia ja tapauksissa, joissa twiitti olisi voinut kuulua useampaan eri luokkaan, ryh-
mittelin sen siihen luokkaan, jonka aihepiiri ensisijaisesti kuvaa twiitin sisältöä (ks. Esi-
merkki 1)19. Twiitissä saatetaan esimerkiksi kertoa ensilumen satamisesta ennätyksellisen 
myöhään Helsingissä.  
Esimerkki 1. 
 
Luokittelin twiitin tässä tapauksessa Sää ja ilmasto-luokkaan, vaikka twiitin voisi ajatella 
kuuluvan myös Uutiset ja tiedotteet-luokkaan. Koska twiitti kertoo ensisijaisesti säästä ja 
vasta toissijaisesti ennätyksestä, jonka voi ajatella olevan uutiskriteeri, päädyin siihen, 
että twiitti kuuluu luokkaan Sää ja ilmasto. Aineistoa läpikäydessäni ja twiitin sopiessa 
kahteen tai useampaan eri luokkaan, tein ratkaisun twiittikohtaisesti sulkemalla muut luo-
kat pois sen perusteella, mikä on twiitin ensijainen merkitys.  
Aihepiireittäin luokittelun lisäksi twiitit on ryhmitelty sosiaalisen median strategioiden 
(ks. luku 3.1) ja Ilmatieteen laitoksen viestinnän arvojen mukaisiin luokkiin (ks. luku 5). 
                                                 
19 Esimerkkitwiitit on poimittu tutkimusaineistosta, joka on kerätty manuaalisesti kuvakaappauksina Ilma-
tieteen laitoksen Twitter-tileiltä. Esimerkit esitetään tekstissä alkuperäisessä muodossaan ja ulkoasussaan, 
jolloin osa esimerkkien twiiteistä on kookkaampia kuin toiset. Tämä johtuu siitä, että Twitter alustana ko-
rostaa jaetuimpia ja tykätyimpiä twiittejä erikokoisilla fonteilla erottaakseen ne muista. Olen halunnut säi-
lyttää twiittien alkuperäisen muodon ja ulkonäön, jotta lukija saa mahdollisimman tarkan käsityksen siitä, 
miltä twiitit ovat näyttäneet Twitter-tilin etusivulla (Twitter feed). 
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Työntöstrategia-luokkaan ryhmiteltiin twiitit, joissa jaetaan tietoa sää- ja tiedeaiheista. 
Vetostrategia-luokkaan puolestaan ryhmiteltiin twiitit, jotka sisältävät linkin organisaa-
tion verkkosivuille tai muihin viestintäkanaviin. Verkostoitumisstrategia-luokkaan taas 
ryhmiteltiin twiitit, joissa jaetaan toisten Twitter-käyttäjien twiittejä. Luokkaan on ryh-
mitelty lisäksi twiittit, jotka on osoitettu jollekin toiselle käyttäjälle merkitsemällä omaan 
twiittiin käyttäjän Twitter-tilin tunnus @-merkillä, esimerkiksi näin: @metoffice. 
Viestinnän arvojen osalta luokittelu on tehty samalla tavalla kuin aihepiirien ja hyödyn-
nettyjen strategioiden luokittelu. Ammattitaito-luokkaan on ryhmitelty ne twiitit, joissa 
yksisuuntaisesti jaetaan tietoa organisaation toimialasta. Aktiivisuus-luokkaan on puoles-
taan ryhmitelty twiitit, joiden avulla ollaan vuorovaikutuksessa toisten Twitter-käyttäjien 
kanssa ja Monikanavaisuus-luokkaan on ryhmitelty twiitit, jotka sisältävät linkin organi-
saation omille verkkosivuille tai muihin viestintäkanaviin.  
Yksi viestinnän arvoista on avoimuus, joka kattaa kaikki edellä esitellyt luokat. Näin voi-
daan ajatella, koska lähtökohtaisesti kaikki twiitit ovat julkisia ja kenen tahansa luetta-
vissa internetistä. Tämän perusteella avoimuuden teema on osa jokaista twiittiä ja sitä 
viestinnän arvona ei voi sulkea pois yhdenkään twiitin yhteydessä. Analyysissä tämä on 
huomioitu siten, että keskityn tarkastelemaan ammattitaidon, aktiivisuuden ja moni-
kanavaisuuden ilmenemistä Twitterissä sisällön erittelyn pohjalta ja avoimuutta koko 
twiittiaineiston näkökulmasta (ks. luku 6.4.2). 
Luokittelujen valmistuttua laskin yhteen twiittien kokonaismäärän (194 kappaletta), kuu-
kausittaiset määrät, aihekohtaiset määrät ja @meteorologit-tilin tekemien uudelleentwiit-
tauksien määrän (ks. Taulukko 2 seuraavalla sivulla). Twiittimäärien tarkastelu on tutki-
muksessani oleellista, koska niiden perusteella voidaan arvioida yhtäältä Ilmatieteen lai-
toksen aktiivisuutta Twitterissä ja toisaalta kuukausittaisen vaihtelun tarkastelulla pureu-
tua siihen, miten vuodenaikojen vaihtelu näkyy sellaisen organisaation Twitter-viestin-
nässä, jolle eri vuodenajat ovat toimialan takia olennaisia. 
Ilmatieteen laitoksen viestinnän linjauksissa mainituista viestinnän arvoista (ks. luku 5) 
aktiivisuus näkyy laitoksen Twitter-tilien twiittien määrässä ja twiittaustahdissa. Selke-
ästi eniten twiittejä kertyi heinäkuussa, jolloin @meteorologit twiittasivat 93 kertaa. 
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Näistä twiiteistä uudelleentwiittauksia20 on kymmenen kappaletta. Muiden kuukausien 
osalta twiittimäärät jakautuivat tasaisemmin. Tammi-, huhti- ja lokakuussa twiittien 
määrä vaihteli 31 ja 37 twiitin välillä. Uudelleentwiittauksia kertyi tammikuussa yksi, 
samoin huhtikuussa. Lokakuussa uudelleentwiittauksia @meteorologit eivät tehneet. 
Taulukko 2. Twiittien kokonaismäärät @meteorologit-tilillä 
 
Kuten Taulukosta 2 on nähtävissä, tarkasteltuina kuukausina @meteorologit jakoivat uu-
delleen ainoastaan 12 toisen Twitter-käyttäjän tekemää twiittiä, joista lähes kaikki uudel-
leentwiittaukset tehtiin heinäkuussa. Uudelleen jaettujen twiittien määrää voi pitää varsin 
vähäisenä. Koska twiittien uudelleen jakaminen on olennainen osa Twitter-kulttuuria ja 
viestii käyttäjän aktiivisuudesta ja vuorovaikutteisuudesta toisia käyttäjiä kohtaan, ei 
@meteorologit-tilin vähäinen uudelleentwiittausten määrä anna heistä kuvaa kovin vuo-
rovaikutteisina Twitter-viestijöinä, vaikka muuten sisällön tuottaminen Twitteriin on ta-
saista ja jatkuvaa. Vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa pidetäänkin helposti itsestään-
selvyytenä, mutta toisaalta tutkimukset osoittavat, että se ainoastaan tarjoaa mahdollisuu-
den dialogiin, eikä läsnäolo sosiaalisessa mediassa itsestään synnytä vuorovaikutusta (ks. 
esim. Mergel 2013; Kent 2013).  
Ilmatieteen laitoksen strategiassa esitellyistä viestinnän arvoista Twitterissä näkyy myös 
ammattitaidon teema (ks. lisää luku 6.4). @meteorologit viestivät ammattitaitoisesti 
omasta erikoisalastaan Twitterissä. Kaikkina tarkastelun kohteena olleina kuukausina 
@meteorologit twiittasivat selkeästi eniten säästä ja ilmastosta. Kaikkina kuukausina uu-
tisten ja tiedotteiden sekä varoitusten yhteenlaskettu määrä jäi alle sää- ja ilmastoaiheisten 
                                                 
20 Tutkimuksessa uudelleentwiittausta ja (twiitin) uudelleen jakamista käytetään synonyymisesti ja kään-
nöksenä englanninkieliselle ilmaukselle retweet, jolle ei suomen kielessä ole vakiintunutta ilmausta. Uu-
delleentwiittauksella tarkoitetaan toisen käyttäjän alun perin julkaisemaa twiittiä, jonka toinen käyttäjä ja-
kaa omalle seinälleen. 
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twiittien. Varoitusten vähyyttä voi selittää osaltaan se, että varoituksiksi on tässä tutki-
muksessa luokiteltu ainoastaan twiitit, jotka sisältävät selkeän varoituksen tai linkin Il-
matieteen laitoksen verkkosivujen varoituskarttaan tai tiedotteeseen (ks. Esimerkki 2). 
Esimerkki 2. 
 
Varoituksiksi ei kuitenkaan tutkimuksessa luokiteltu twiittejä, jotka sisälsivät esimerkiksi 
sääennusteen ukkoskuuroista (ks. Esimerkki 3) tai lumipyrystä, ellei twiitti sisältänyt sel-
keää varoitusta, kuten esimerkissä 2 tai linkkiä varoituskarttaan tai tiedotteeseen. Esimer-
kissä 3 @meteorologit twiittaavat ukkoskuurojonosta ja twiittiin on liitetty tutkakuva 
sekä linkki Ilmatieteen laitoksen verkkosivuille, joista voi seurata sade- ja pilvialueita.  
Esimerkki 3. 
 
Twiitti ei kuitenkaan sisällä varsinaista varoitusta, eikä linkkiä varoituskarttaan tai tiedot-
teeseen. Twiitin ensisijainen tarkoitus on tiedottaa vallitsevasta säätilasta ja toissijainen 
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varoittaa tilin seuraajia maata halkovasta ukkoskuurojonosta. Kuten aiemmin tässä lu-
vussa kerroin, useampaan pääluokkaan sopivat twiitit ryhmiteltiin analyysissä niiden en-
sisijaisen merkityksen mukaan. 
Tarkasteltujen twiittien perusteella voidaan sanoa, että @meteorologit twiittaavat pääasi-
assa suomeksi. Aineiston 194 twiitistä viisi twiittiä on muulla kielellä kuin suomeksi.  
Vieraskielisistä twiiteistä neljän kieli on englanti ja yhden norja. Vieraskielisistä twii-
teistä yksi on @meteorologit-tilin itse tekemä ja neljä muuta uudelleentwiittauksia. Eng-
lanninkielisten twiittien aiheena on sää ja ilmasto, samoin norjankielisen twiitin, joka kä-
sittelee Pohjois-Suomessa sataneita golfpallon kokoisia rakeita. Toisin sanoen kaikki ai-
neiston vieraskieliset twiitit käsittelevät sää ja ilmasto-aiheita ja ne on luokiteltu tutki-
muksessa samannimiseen luokkaan. 
Englanninkielisistä twiiteistä @meteorologit-tilin oma twiitti on ehkä hieman yllättäen 
myös koko twiittiaineiston jaetuin twiitti (ks. Esimerkki 4) mukaan lukien @IlmaTiede-
tilin twiitit. Twiitti käsittelee poikkeuksellisia sääolosuhteita 7.tammikuuta 2014, jolloin 
koko Suomessa päivän ylimmät lämpötilat ovat olleet korkeampia kuin Atlantassa Yh-
dysvalloissa ja Lounais-Suomessa on lämpimämpää kuin Pohjois-Floridassa.   
Esimerkki 4. 
 
Twiitti on jaettu uudelleen 93 kertaa ja se on lisäksi kerännyt 11 tykkäystä.21 Englannin-
kielisen twiitin suosiota voi pitää jossain määrin yllätyksenä, koska koko aineistoa tar-
kasteltaessa vieraskielisten twiittien osuus on varsin vähäinen. Toisaalta Esimerkki 4 
twiitin saamien uudelleentwiittausten määrän voidaan ajatella kertovan osaltaan siitä, että 
                                                 
21 Twitterissä twiiteistä ’tykätään’ klikkaamalla twiitin alla olevaa tähteä samaan tapaan kuin Faceboo-
kissa klikataan ikonia, jossa peukalo osoittaa ylöspäin. 
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kieli ei välttämättä ole merkitsevin tekijä, vaan twiitin kiinnostava ja uutisarvoinen sisältö 
merkitsevät seuraajille kieltä enemmän.  
Esimerkissä 4 esitellyn twiitin lisäksi yhteensä 30 twiittiä @meteorologit-tililtä keräsi 
tarkasteltuna ajanjaksona vähintään 20 uudelleentwiittausta ja aineiston kolme jaetuinta 
twiittiä vielä reilusti enemmän. Aineiston perusteella @meteorologit-tilin twiittien uudel-
leen jakaminen vaihtelee 1–93 uudelleentwiittauksen välillä. Suurinta osaa twiiteistä jae-
taan uudelleen kuitenkin vähemmän ja uudelleentwiittausten määrä vaihtelee 1–15 vä-
lillä. Kuten aiemmin totesin, koko aineiston jaetuin twiitti on Esimerkissä 4 esitelty eng-
lanninkielinen twiitti, joka jaettiin 93 kertaa. Sen jälkeen seuraavaksi eniten uudelleent-
wiittauksia keräsi heinäkuun lopussa vuonna 2014 julkaistu koko Suomen keskilämpöti-
laa käsittelevä twiitti (ks. Esimerkki 5), joka jaettiin uudelleen 61 kertaa ja siitä tykättiin 
12 kertaa. Twiitissä kerrotaan lisäksi siitä, että keskilämpötila on ollut twiitissä käsiteltä-
vänä ajanjaksona korkein vuodesta 1961 lähtien tarkasteltuna. Twiitin sisältämän aiheen 
ennätyksellisyys voi olla yksi syy twiitin saamaan suosioon Twitterissä.  
Esimerkki 5. 
 
Huomionarvoista on, että aineistoa tarkasteltaessa lähes puolet (14 twiittiä) kaikista 
@meteorologit-tilin jaetuimmista twiiteistä julkaistiin heinäkuussa ja ne kaikki käsitteli-
vät kesäisiä sääaiheita, kuten korkeimpia lämpötiloja, hellettä ja trooppisia öitä. Tämä 
antaa viitteitä siitä, että kuten Esimerkissä 5, kesäinen sää kiinnostaa ja innostaa @me-
teorologit-tilin seuraajia ja saa heidät jakamaan sääuutisia eteenpäin. 
Kolmanneksi eniten @meteorologit-tilin twiiteistä jaettiin Esimerkin 4 englanninkielistä 
twiittiä seurannutta Esimerkin 6 (ks. seuraavalla sivulla) twiittiä. Twiitti on jaettu uudel-
leen 46 kertaa ja se on saanut 14 tykkäystä. Esimerkissä 6 @meteorologit twiittaavat siitä, 
kuinka Suomessa on lämpimämpää kuin Yhdysvaltojen Tallahasseessa ja Atlantassa.  
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Esimerkki 6.  
 
Mielenkiintoista tästä tekee se, että talvella Suomessa on yleensä kylmempää kuin Yh-
dysvaltojen eteläosissa, mutta nyt sää on päälaellaan, kuten Esimerkin 4 twiitissä tode-
taan. Kaikkia esiteltyjä esimerkkejä jaetuimmista twiiteistä yhdistää ennätyksellisyys ja 
harvinaisuus. Tämä antaa viitteitä siitä, että @meteorologit-tilin seuraajat jakavat mielel-
lään tietoa säästä ja ilmastosta, etenkin silloin kun twiittiin liittyy jokin harvinaisempi 
säätila (Esimerkit 4 ja 6) tai ennätys, kuten Esimerkin 5 kohdalla. 
Seuraavaksi tarkastelen @IlmaTiede-tilin twiittien aihepiirejä. Esittelen aluksi analyysin 
etenemisen vaiheet ja tehdyt ratkaisut. Sen jälkeen tarkastelen twiittien aiheita kuukausit-
tain samaan tapaan kuin tässä luvussa @meteorologit-tilin kohdalla ja annan esimerkkejä, 
jotka havainnollistavat tehtyä analyysia. 
6.2 @IlmaTiede twiittaa tieteestä ja tutkimuksesta 
Twiittien analyysi on edennyt @IlmaTiede-tilin osalta samalla tavalla kuin @meteorolo-
git-tilin analyysi twiittien aihepiireittäin luokittelusta käytettyjen sosiaalisen median stra-
tegioiden ja viestinnän arvojen mukaiseen luokitteluun (ks. luku 6.1). Aineiston tarkaste-
lun lähtökohtana ovat olleet laadullisen sisällön erittelyn edellyttämät vaiheet. Taulu-
koissa 10–12 ovat nähtävillä esimerkit @IlmaTiede-tilin aineiston redusointi-, kluste-
rointi- ja abstrahointivaiheista. Pääluokiksi muodostuivat @IlmaTiede-tilin kohdalla ana-
lyysin edetessä Tiede, Tutkimus ja Tiedotteet. 
Tiede-luokkaan on ryhmitelty twiitit, joissa käsitellään tiedeaiheita ja tiedeuutisia. Tutki-
mus-luokkaan on puolestaan ryhmitelty twiitit, joissa käsitellään jonkin tahon julkaise-
maa tutkimusta. Tiedotteet-luokkaan on taas ryhmitelty twiitit, joissa tiedotetaan tiedeai-
heisista raporteista, tapahtumista ja koulutustilaisuuksista sekä mainostetaan avoimia työ-
62 
 
 
paikkoja. Kuten luvussa 6.1 totesin, pääluokat eivät ole toisiaan poissulkevia ja tapauk-
sissa, joissa twiitti olisi voinut kuulua useampaan eri luokkaan, ryhmittelin sen siihen 
luokkaan, jonka aihepiiri ensisijaisesti kuvaa twiitin sisältöä.  
Esimerkki 7. 
 
Kuten Esimerkistä 7 on nähtävissä, twiitti käsittelee arktisen merijään heijastuskyvyn 
vaihtelua vuosina 2003–2011. Sisältönsä puolesta twiitti käsittelee sekä tiedeaiheista uu-
tista että tutkimustulosta ja sen voi ajatella sopivan niin Tiede- kuin Tutkimus-luokkiin. 
Esimerkkitapauksen kohdalla ryhmittely oli kuitenkin varsin selkeä, koska ensisijaisesti 
twiitti käsittelee uutta tutkimusta arktisen merijään heijastuskyvyn vaihtelusta ja kertoo 
tutkimuksen tuloksen. Vasta toissijaisesti twiitti on aiheeltaan uutinen, joka kertoo tie-
teellisestä tutkimuksesta. Noudatin @IlmaTiede-tilin twiittien kohdalla samaa metodia 
kuin @meteorologit-tilin twiittien kohdalla ja twiitin sopiessa kahteen tai useampaan eri 
luokkaan, tein ratkaisun twiittikohtaisesti sulkemalla muut luokat pois sen perusteella, 
mikä on twiitin ensijainen merkitys.  
Luokittelun valmistuttua laskin yhteen twiittien kokonaismäärän (124 kappaletta), kuu-
kausittaiset määrät, aihekohtaiset määrät ja @IlmaTiede-tilin tekemien uudelleentwiit-
tauksien määrän (ks. Taulukko 3). @Ilmatiede-tilillä twiittien määrät vaihtelevat tarkas-
telun kohteena olleina kuukausina 19 ja 51 twiitin välillä.  
Taulukko 3. Twiittien kokonaismäärä kuukausittain @Ilmatiede-tilillä. 
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Uudelleentwiittausten osalta @IlmaTiede-tilillä jaettiin @meteorologit-tiliä enemmän 
toisten käyttäjien twiittejä. Uudelleentwiittauksia kertyi neljän kuukauden ajanjaksolla 
35, kun @meteorologit-tilin uudelleen jakamat twiitit jäivät 12 twiittiin. @IlmaTiede 
viestii tältä osin aktiivisemmin kuin @meteorologit ja hyödyntää toisten Twitter-käyttä-
jien sisältöjä paremmin omalla Twitter-seinällään. Eroa uudelleentwiittausten määrissä 
voi selittää osaltaan myös tilien erilainen luonne. Koska @IlmaTiede twiittaa myös kan-
sainvälisistä tutkimus- ja tiedeaiheista @meteorologit-tilin keskittyessä Suomen säähän 
ja ilmastoon, voidaan uudelleentwiittausten määrän kasvua pitää luontevana, tilin jaka-
essa tietoa myös toisten Ilmatieteen laitoksen toimialaan liittyvien tutkimuslaitosten ja 
organisaatioiden kiinnostavista uutisista.  
Kaikkien kuukausien osalta eniten twiitattiin tiedeaiheista. Toiseksi eniten (yhteensä 26 
twiittiä) @IlmaTiede-tilillä julkaistiin tiedoteaiheisia twiittejä muun muassa tiedeaihei-
sista tilaisuuksista, avoimista työpaikkoista ja julkaistuista raporteista. Hieman vähem-
män eli 24 twiittiä käsittelivät uusia tutkimuksia ja niiden tuloksia. Jossain määrin voi-
daan pitää yllättävänä, että uutta tutkimusta käsittelevien twiittien osuus jäi kokonaisuu-
dessa alhaisimmaksi verrattuna tiede- ja tiedoteaiheiden osuuteen kokonaismäärästä. 
Kuukausien välisen twiittausaktiivisuuden eroja selittää osaltaan se, että huhtikuussa 
2014 Helsingissä järjestettiin Arktisen tutkimuksen viikko ja Ilmatieteen laitoksella yh-
dessä Helsingin yliopiston kanssa oli keskeinen rooli tapahtuman järjestämisessä. Arkti-
sen tutkimuksen viikon tapahtumista twiitattiin @IlmaTiede-tilillä varsin useasti ja ta-
pahtumaan liittyvät twiitit kasvattivat huhtikuun kokonaistwiittimäärän selvästä suurem-
maksi kuin muiden tarkastelun kohteena olevien kuukausien, joiden aikana ei ollut vas-
taavan kokoluokan suuria tapahtumia.  
Aineistoa analysoitaessa kävi ilmi, että myös @IlmaTiede-tilillä twiitataan useimmiten 
suomeksi. Kuitenkin tilin twiittejä läpikäydessäni huomasin selkeästi sen, että twiittien 
kieli vaihteli enemmän suomen ja englannin välillä kuin @meteorologit-tilin kohdalla, 
jossa vieraskielisiä twiittejä oli vain muutamia. Vieraskielisiä twiittejä kertyi @Ilma-
Tiede-tilille tarkastelun kohteena olleina kuukausina kaikkiaan 31, joista uudelleentwiit-
tausten osuus oli melko korkea, yhteensä 24 toisen Twitter-käyttäjän alkuperäistä twiittiä. 
@IlmaTiede-tilin omien vieraskielisten twiittien osuus jäi näin ollen seitsemään. Sekä 
uudelleentwiittauksissa että omissa vieraskielisissä twiiteissä kieli on englanti. Uudel-
leenjaetut ja omat vieraskieliset twiitit käsittelevät tiedeaiheisia uutisia ja ne ryhmiteltiin 
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tutkimuksessa pääluokkaan Tiede. @IlmaTiede-tilin uudelleen jakamat twiitit koostuvat 
pääosin kansainvälisten samalla toimialalla olevien organisaatioiden, kuten Euroopan 
avaruusjärjestö ESAn ja Yhdysvaltojen avaruus- ja ilmailujärjestö NASAn alkuperäist-
wiiteistä.  
Esimerkki 8. 
 
Esimerkissä 8 on nähtävissä @IlmaTiede-tilin jakama englanninkielinen NASAn twiitti 
OCO2-satelliitin laukaisusta heinäkuussa 2014 ja satelliitin tarkoituksesta kerätä tietoa 
tutkijoille muun muassa kasvihuonekaasuista. Ilmatieteen laitoksen näkökulmasta Esi-
merkissä 7 kerrotusta OCO2-satelliitin laukaisusta tekee merkittävän se, että laitoksen 
tutkijat ovat mukana hankkeessa.22 Voidaan ajatella, että Ilmatieteen laitoksen tutkijoiden 
rooli kansainvälisessä hankkeessa on ollut perusteena @IlmaTiede-tilin tekemälle uudel-
leentwiittaukselle. Aineistosta löytyy myös uudelleenjaetun NASAn twiitin lisäksi @Il-
maTiede-tilin kaksi omaa satelliitin laukaisuun ja sen onnistumiseen liittyvää twiittiä, 
joissa käsitellään myös laukaisun merkittävyyttä ilmastotutkimukselle ja Suomelle. Tämä 
vahvistaa uudelleentwiittauksesta tehtyä tulkintaa aiheen merkittävyydestä Ilmatieteen 
laitokselle. 
@IlmaTiede-tilin omista twiiteistä jaetuimmat twiitit tarkastelun kohteena olevilta kuu-
kausilta käsittelevät tiedeuutisia ja koulutustilaisuutta. Aineiston jaetuin twiitti osuu tam-
                                                 
22 Tiedote: NASAn kasvihuonekaasusatelliitti onnistuneesti matkaan 
(http://ilmatieteenlaitos.fi/tiedote/3858746, luettu 13.3.2015) 
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mikuulle 2014. Esimerkissä 9 on nähtävissä kutsu toimittajille Ilmatieteen laitoksen jär-
jestämään ilmastonmuutoskoulutukseen sekä linkki laitoksen verkkosivuille, josta löytyy 
lisätietoja tilaisuudesta. Twiitti on jaettu uudelleen 21 kertaa ja siitä on tykätty 4 kertaa. 
Twiitin saamaa suosiota voi selittää osaltaan se, että Twitterissä toimittajat ovat aktiivinen 
käyttäjäryhmä ja myös Ilmatieteen laitoksen Twitter-tilejä seuraavat lukuisat toimittajat. 
Voidaankin ajatella, että toimittajille kohdistettu kutsu koulutustilaisuuteen on kerännyt 
uudelleentwiittauksia juuri twiitin kohderyhmästä. 
Esimerkki 9. 
 
Kaksi muuta jaetuinta twiittiä käsittelevät tiedeaiheita: otsonikerroksen toipumista ja ra-
juilmoihin liittyviä syöksyvirtauksia. Otsonikerrosta käsittelevä twiitti jaettiin 18 kertaa 
ja se keräsi kolme tykkäystä. @IlmaTiede-tilin kolmanneksi jaetuin twiitti kertoo puoles-
taan syöksyvirtauksesta ja se jaettiin uudelleen yhdeksän kertaa. Tykkäyksiä twiitti keräsi 
kolme kappaletta. @IlmaTiede-tilin jaetuimmista twiiteistä kaksi julkaistiin tammikuussa 
ja kolmas heinäkuussa 2014. Aineistoa yleisesti tarkasteltaessa @IlmaTiede-tilin twiittejä 
jaetaan uudelleen varsin vähän ja tyypillinen uudelleentwiittausten määrä, jonka yksittäi-
nen @IlmaTiede-tilin twiitti kerää, vaihtelee 0–2 välillä. Uudelleentwiittausten määrät 
ovat huomattavasti pienemmät kuin @meteorologit-tilillä.  
6.3 Twitter-tilien sisältöjen vertailu 
Kahdessa edellisessä luvussa olen tarkastellut Ilmatieteen laitoksen Twitter-tileiltä kerät-
tyä aineistoa erikseen. Tässä luvussa tarkoituksena on vertailla tilien sisältöjä keskenään 
ja pohtia, kuinka Ilmatieteen laitos viestii Twitterissä. Kuten aiemmissa luvuissa kerro-
taan, @meteorologit-tilillä twiitattiin tarkasteltuina kuukausina yhteensä 194 kertaa ja 
@IlmaTiede-tilillä 124 kertaa. Vaikka kokonaismäärissä on eroa Twitter-tilien välillä, 
jakautuvat twiitit kuitenkin melko tasaisesti tilien välillä tarkasteltuina kuukausina. 
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Yhtenä twiittimäärien eroja selittävänä tekijänä voidaan pitää twiittien käsittelemiä ai-
heita. @IlmaTiede käsittelee monelle monimutkaisen tuntuisia tiede- ja tutkimusaiheita, 
kun taas @meteorologit twiittaa jokaisen ihmisen arkeen vaikuttavasta aiheesta, säästä ja 
ilmastosta. Twiittien aihepiirien voikin ajatella selittävän osaltaan @meteorologit-tilin 
suurempaa twiittien kokonaismäärää. Koska @meteorologit twiittavat eniten säästä ja il-
mastosta (ks. luku 6.1) ja aihepiiristä on helppo twiitata päivittäin, kertyy tilille twiittejä 
tasaiseen tahtiin. 
Aineistosta on nähtävissä lisäksi se, että ajankohtina, jolloin säässä tapahtuu jotakin eri-
tyistä, twiitataan @meteorologit-tilillä ahkerasti ja saman päivän aikana tilannetta päivi-
tetään Twitteriin sääennusteiden ja varoitusten osalta useita kertoja. Tällaisia tilanteita 
ovat muun muassa ennakkovaroitukset sääolojen muutoksista ja sääennusteet esimerkiksi 
ukkosrintaman lähestyessä (ks. Esimerkki 10.) 
Esimerkki 10.  
 
Kuten aiemmin on esitetty, @meteorologit twiittaavat säästä ja ilmastosta ja @IlmaTiede 
tieteestä ja tutkimuksesta. Ilmatieteen laitoksen verkkosivuilla laitoksen toiminta-ajatus 
määritellään seuraavasti:  
”Ilmatieteen laitos tuottaa laadukasta havainto- ja tutkimustietoa ilmakehästä ja meristä. Tämän 
osaamisensa laitos yhdistää palveluiksi, joita se tuottaa tehokkaasti yleisen turvallisuuden edistä-
miseksi sekä ihmisten ja ympäristön hyvinvoinnin lisäämiseksi.”23  
Laitoksen twiittejä ja niiden aihepiirejä tarkastellessa on havaittavissa, että strategiassa 
määritellyt tehtävät laadukkaiden säähavaintojen ja tutkimustiedon tuottamisesta näkyvät 
myös twiittien aiheissa. Laitoksen Twitter-tileillä viestitään säähavainnoista ja ilmastosta, 
kerrotaan taustatietoa ja uutisoidaan uusista tutkimuksista sekä tiedeaiheista. @meteoro-
logit-tilin aineistossa näkyy myös yleisen turvallisuuden lisääminen varoitusten muo-
dossa. Toiminta-ajatuksessa mainittu ihmisten ja ympäristön hyvinvoinnin lisääminen 
                                                 
23 Ilmatieteen laitos (http://ilmatieteenlaitos.fi/strategia, luettu 14.3.2015). 
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puolestaan näkyy muun muassa @IlmaTiede-tilin ilmastonmuutosta ja siihen liittyviä ra-
portteja käsittelevissä twiiteissä. Kaikkiaan twiittiaineiston perusteella voidaan todeta, 
että Ilmatieteen laitoksen Twitter-tileillä viestitään laitoksen ydintoiminnoista- ja tehtä-
vistä: säähaavainto- ja ilmastopalveluista, sääilmiöihin liittyvistä vaaratilanteista, uudesta 
tutkimuksesta ja tiedemaailman uutisista.  
6.4 Ilmatieteen laitos strategisena viestijänä Twitterissä 
Ilmatieteen laitoksella on käytössään eri sosiaalisen median palveluita, joista tärkeim-
mäksi viestintäkanavaksi haastatteluissa nimetään Twitter. Sosiaalisen median palve-
luista Twitter mainitaan useimmin myös laitoksen viestintästrategiassa. Sosiaalisen me-
dian käyttöönottoa valmisteltiin Ilmatieteen laitoksella huolellisesti. Päätöstä laitoksen 
ensimmäisen Twitter-tilin perustamisesta vuonna 2009 edelsi laitoksen verkkopäätoimit-
tajan tekemä laaja selvitystyö mahdollisuuksista ottaa käyttöön sosiaalisen median palve-
luita osana viestintää. 
Selvityksessä vertaillaan eri sosiaalisen median palveluiden toimintoja, käytettävyyttä ja 
sopivuutta Ilmatieteen laitoksen profiiliin. Selvityksessä päädytään siihen, että Twitter 
soveltuu ketteryytensä ja helppokäyttöisyytensä ansiosta parhaiten Ilmatieteen laitoksen 
tarpeisiin. (Vuorinen 2009.) Seuraavissa alaluvuissa tarkastelen sitä, millaisia sosiaalisen 
median strategioita Ilmatieteen laitos käyttää Twitterissä ja miten strategiapuheessa esi-
tellyt viestinnän arvot näkyvät Twitter-viestinnässä. 
6.4.1 Sosiaalisen median strategiat 
Analyysin perusteella Ilmatieteen laitos käyttää Twitterissä limittäin kaikkia kolmea Mer-
gelin (2013, 114–115) määrittelemää sosiaalisen median strategiaa. Kokonaisuudessaan 
eniten Twitter-viestinnässä hyödynnetään työntöstrategiaa, toiseksi eniten vetostrategiaa 
ja vähiten verkostoitumisstrategiaa. Twitter-tilien välillä on kuitenkin eroja siinä, mitä 
strategioita hyödynnetään eniten. (Ks. Kaavio 1 seuraavalla sivulla). 
Työntöstrategia näkyy laitoksen Twitter-tileillä siinä, että sosiaalista mediaa käytetään 
organisaatiossa olemassa olevien viestintätapojen jatkeena ja viestintäkanavana muiden 
rinnalla.  Twitterissä jaetaan osittain samoja sisältöjä kuin esimerkiksi tiedotteissa tai or-
ganisaation verkkosivuilla. Toisaalta haastateltavat korostavat sitä, että Twitterissä halu-
taan tarjota lisäarvoa- ja tietoa seuraajille eikä sitä käytetä ainoastaan saman tiedon jaka-
miseen, joka löytyy jo esimerkiksi verkkosivuilta. @meteorologit-tilin kohdalla käytetyin 
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sosiaalisen median strategia on työntöstrategia. Kaikkiaan 132 twiitissä keskitytään yksi-
suuntaiseen tiedon jakamiseen. Määrä on huomattavasti korkeampi kuin @IlmaTiede-
tilillä, jonka twiiteissä työntöstrategiaa hyödynnetään strategioista vähiten, ainoastaan 15 
twiitissä. (Ks. Taulukot 13 ja 14, s. 102.) 
Ilmatieteen laitoksen Twitter-tileillä hyödynnetään myös vetostrategiaksi nimettyä sosi-
aalisen median käyttötapaa. Vetostrategian keskeisenä ajatuksena on saada sidosryhmät 
sosiaalisen median kautta esimerkiksi organisaatioiden omille verkkosivuille, joista var-
sinainen sisältö löytyy ja jonne se ensisijaisesti tuotetaan (Mergel 2013, 114). Ilmatieteen 
laitoksen twiiteissä vetostrategiaa käytetään silloin, kun Twitterissä halutaan jakaa tietoa 
esimerkiksi sää ja ilmastoaiheisista uutisista tai uusista julkaistuista tutkimuksista. Ve-
tostrategialle on tyypillistä, että sosiaalisen median palveluissa julkaistaan esimerkiksi 
tiedotteen otsikko ja kehotetaan lukemaan koko tiedote linkin takaa, joka johtaa organi-
saation verkkosivuille (emt., 2013). 
Kaavio 1. 
 
Vetostrategiaa voi hyödyntää ja käyttää myös toiseen suuntaan. Tähän viittaa toinen haas-
tateltavista (H2), jonka mukaan verkkosivujen seuraajia ohjataan verkkosivuilta myös so-
siaaliseen mediaan. Ilmatieteen laitoksella tämä näkyy siinä, että verkkosivujen päänäky-
mässä on upotettuna laitoksen viimeisimmät twiitit ja YouTube-videot ja upotettuja si-
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sältöjä klikkaamalla päätyy laitoksen sosiaalisen median profiileihin. Vetostrategiaa käy-
tetään Ilmatieteen laitoksen molemmilla tileillä (ks. Taulukot 13 ja 14). @IlmaTiede-ti-
lillä linkitettyjä sisältöjä (60 twiittiä) jaetaan kuitenkin @meteorologit-tiliä useammin (40 
twiittiä).  
Verkostoitumisstrategiassa painopiste on puolestaan suhteiden luomisessa sosiaalisessa 
mediassa. Sosiaalisen median palvelut tarjoavat työkalun, joka nopeuttaa ja helpottaa or-
ganisaation yhteydenpitoa ja uusien kontaktien luomista sekä yksittäisten henkilöiden että 
muiden organisaatioiden kanssa. (Mergel 2013, 114–115.) Ilmatieteen laitoksen verkos-
toitumista Twitterissä voidaan aineiston perusteella tarkastella rajatusta näkökulmasta, 
koska tutkimusaineisto ei kerro tarkemmin laitoksen tilien seuraajista tai seurattavista. 
Sen sijaan Ilmatieteen laitoksen verkostoitumista voidaan lähestyä aineiston perusteella 
siitä näkökulmasta, miten laitoksen tileillä jaetaan toisten Twitter-käyttäjien tuottamia si-
sältöjä tai kohdistetaan twiittejä toisille Twitterin käyttäjille. 
Kuten luvuissa 6.1 ja 6.2 esitin, Ilmatieteen laitoksen Twitter-tileillä uudelleentwiitataan 
melko harvoin. @IlmaTiede jakaa toisten tuottamia sisältöjä @meteorologit-tiliä useam-
min ja uudelleenjaetut twiitit ovat aineistossa pääosin englanninkielisiä. Tämä näkyy 
osaltaan myös verkostoitumisstrategian käytössä. @meteorologit käyttävät strategiaa 
twiiteissään 22 kertaa, kun taas @IlmaTiede hyödyntää sitä 49 twiitissä (ks. Taulukot 13 
ja 14).  
Eroa tilien välillä voi selittää osaltaan niiden erilainen luonne. @IlmaTiede twiittaa tut-
kimus- ja tiedeaiheista, joiden voidaan ajatella kiinnostavan myös kansainvälistä seu-
raajakuntaa. Länsimaissa akateemisen maailman kielenä on useimmiten englanti, jolloin 
suomenkielisten seuraajien lisäksi vieraskielisiä seuraajia voidaan Twitterissä palvella ja-
kamalla englanninkielisiä tutkimus- ja tiedeaiheisia sisältöjä. @meteorologit puolestaan 
keskittyy pääasiassa Suomen säästä viestimiseen, jolloin esimerkiksi muiden eurooppa-
laisten ilmatieteen laitosten twiittien jakaminen ei ole yhtä olennaista tilin käyttötarkoi-
tuksen näkökulmasta.  
Seuraavaksi tarkastelen Ilmatieteen laitoksen Twitter-viestintää laitoksen viestintästrate-
giassa määriteltyjen arvojen näkökulmasta. 
70 
 
 
6.4.2 Viestinnän arvot 
Kuten luvussa 5 esitin, Ilmatieteen laitoksen viestinnän linjauksissa määritellään neljä 
viestinnän arvoa, jotka ovat ammattitaito, avoimuus, aktiivisuus ja monikanavaisuus. 
Nämä teemat ovat havaittavissa myös laitoksen Twitter-tileillä, mutta eri tavoin. Seuraa-
valla sivulla Kaaviossa 2 on esitetty viestinnän arvojen ilmeneminen Twitterissä käyttä-
jätileittäin (ks. lisäksi Taulukot 15 ja 16, s. 102). Avoimuuden teemaa ei ole eritelty kaa-
vioon muiden viestinnän arvojen rinnalle, koska tässä tutkimuksessa kaikkien twiittien 
katsotaan edustavan organisaation viestinnän avoimuutta omalta osaltaan (ks. luku 6.1) 
ja kaaviossa tämän kuvaaminen vääristäisi muiden viestinnän arvojen ilmenemistä Twit-
terissä. Toisin sanoen avoimuutta viestinnän arvona käsitellään tässä luvussa koko twiit-
tiaineiston näkökulmasta eikä twiittikohtaisesti. 
Kaavio 2.  
 
Ammattitaito 
Laitoksen Twitter-tileillä twiitataan ammattitaitoisesti säästä ja ilmastosta (ks. luku 6.1.) 
sekä tieteestä ja tutkimuksesta (ks. luku 6.2.). Twiitit ovat sisällöltään asiapitoisia ja tar-
joavat lukijalle ajankohtaista säähavainto ja -tutkimustietoa ilmakehästä ja meristä. Vies-
tinnän arvoista ammattitaito korostuu @meteorologit-tilillä, jonka twiiteistä 130 on ryh-
mitelty ensisijaisesti kuuluvaksi Ammattitaito-luokkaan. Ammattitaidon teeman korostu-
minen voi johtua osaksi @meteorologit-tilin luonteesta. Tilin keskeisenä tarkoituksena 
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on jakaa tietoa säästä ja ilmastosta, jonka tuottavat koulutetut ja ammattitaitoiset meteo-
rologit. Ammattitaidon teema ilmenee esimerkiksi varoituksia sisältävissä twiiteissä. Va-
roitus-twiittejä @meteorologit julkaisevat silloin, kun sää muuttuu sellaiseksi, että se uh-
kaa yleistä turvallisuutta tai on vaaraksi riskiryhmille, kuten iäkkäille tai pitkäaikaissai-
raille (ks. Esimerkki 2, s. 58). 
Ammattitaidon teema näkyy myös @IlmaTiede-tilillä, mutta huomattavasti @meteoro-
logit-tiliä vähemmän. Melko suurta eroa tilien välillä selittää osaltaan se, että @Ilma-
Tiede-tilin kohdalla twiitit järjestyvät ensisijaisesti kahteen muuhun luokkaan. (ks. Tau-
lukot 15 ja 16). Esimerkiksi uusista tutkimuksista kertovat twiitit sisältävät usein lisätie-
toa tarjoavan linkin joko julkaisuun tai laitoksen verkkosivuille, jolloin twiitti on ryhmi-
telty Monikanavaisuus-luokkaan Ammattitaito-luokan sijasta. Vaikka twiitti sisältönsä 
puolesta sopisi myös Ammattitaito-luokkaan, se on tässä tutkimuksessa ryhmitelty sisäl-
tämänsä linkin perusteella monikanavaisuuden teemaa ilmentäväksi. Kuten aiemmin lu-
vussa 6 on kerrottu, luokat eivät sulje toisiaan pois, vaan twiitissä voi näkyä piirteitä use-
ammasta viestinnän arvosta. Luokittelussa twiitit on kuitenkin jaoteltu ensisijaisen mer-
kityksen mukaan, jotta analyysissä voidaan edetä johdonmukaisesti.  
@IlmaTiede-tilillä ammattitaito ilmenee esimerkiksi siinä, miten twiittien aiheissa huo-
mioidaan ihmisten ja ympäristön hyvinvoinnin lisääminen, joka on yksi laitoksen keskei-
sistä tehtävistä. Ammattitaitoinen viestintä näkyykin kerrottaessa esimerkiksi kaikkien 
ihmisten elämään jollakin tasolla vaikuttavasta ilmastonmuutoksesta. 
Aktiivisuus 
Aktiivisuudella voidaan viitata viestinnässä eri asioihin. Aktiivisuus voi esimerkiksi tar-
koittaa proaktiivista toimimista eri julkisuuden kentillä, halua keskustella sidosryhmien 
kanssa tai runsasta sisällöntuotantoa eri viestintäkanaviin. Tässä tutkimuksessa aktiivi-
suuteen yhdistyvät kaikki edellä mainitut näkökulmat, mutta niitä tarkastellaan analyy-
sissä eri kohdissa. Sisällöntuotannon aktiivisuutta on käsitelty luvuissa 6.1 ja 6.2. Asian-
tuntijuuden aktiivisuutta on puolestaan tarkasteltu luvussa 5.4. Tässä alaluvussa tarkaste-
lun kohteena on aktiivisuus vuorovaikutuksen tasolla ja erityisesti siitä näkökulmasta, 
kuinka aktiivisia Ilmatieteen laitoksen Twitter-tileillä ollaan vuorovaikutuksessa.   
Kuten Kaaviosta 2 on nähtävissä, aktiivisuuden teema ilmenee vuorovaikutusta tarkastel-
taessa kaikista viestinnän arvoista heikoiten Twitter-tileillä. @meteorologit-tilin kohdalla 
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Aktiivisuus-luokkaan on ryhmitelty ainoastaan 20 twiittiä 194:stä. @IlmaTiede-tilillä sa-
maan luokkaan on ryhmitelty 49 twiittiä 124:stä ja tilin aktiivisuus twiittien uudelleenja-
kamisessa sekä toisten twiittaajien mainitsemisissa on yli kaksinkertainen verrattuna 
@meteorologit-tiliin. 
Tilien välistä eroa selittää mahdollisesti se, että @IlmaTiede pyrkii aktiivisemmin osal-
listumaan kansainväliseen tiedekeskusteluun ja jakaa enemmän myös muiden käyttäjien 
luomia sisältöjä sekä suomeksi että englanniksi. @meteorologit puolestaan keskittyvät 
Suomen säästä ja ilmastosta twiittaamiseen suomenkieliselle yleisölle, jolloin twiittien 
pääpaino on omassa sisällöntuottamisessa eikä toisten käyttäjien sisältöjen jakamisessa. 
Analyysin tulokset antavat viitteitä siitä, että Twitterin potentiaalia vuorovaikutteisena 
viestintäkanavana ei hyödynnetä täysimittaisesti. Vuorovaikutteisuuden vähyys voi joh-
tua osin myös siitä, että sosiaalisen median käyttöön on varattu liian vähän henkilöresurs-
seja (Carim & Warwick 2013, 4). 
Tilanne on samankaltainen myös monissa muissa julkishallinnon organisaatioissa. Tähän 
viittaavat Richard D. Waters ja Jensen M. Williams (2011, 357), joiden mukaan julkishal-
linnon organisaatiot käyttävät Twitteriä pääsääntöisesti yksisuuntaiseen tiedonvälityk-
seen ja tiedon lisäämiseen vuorovaikutteisen keskustelun sijaan. Sosiaalisen median 
omaksumiseen ja hyödyntämiseen vaikuttavat osaltaan niin organisaatioiden strategiat, 
voimavarat ja hallintomallit kuin organisaation ulkopuolelta tulevat paineet (Nah & Sax-
ton 2012, 294–313). 
Ilmatieteen laitoksen Twitter-viestintää tarkasteltaessa voidaan todeta, että palvelu on 
omaksuttu osaksi päivittäistä viestintää ja sitä käytetään toistuvasti. Nahin ja Saxtonin 
(2012) esittelemän sosiaalisen median käyttöönoton ja omaksumisen mallin vaiheista24 
kaksi ensimmäistä täyttyy Ilmatieteen laitoksen tapauksessa. Kolmas vaihe eli vuoropu-
helu sosiaalisessa mediassa on analyysin perusteella vielä melko vähäistä. Mahdollisuus 
dialogin käymisestä sidosryhmien kanssa onkin organisaatioille houkutteleva, mutta 
pelkkä tiedon jakaminen on yleistä, koska sosiaalisen median ylläpitoon ei ole käytettä-
vissä riittävästi resursseja (Carim & Warwick 2013, 4). Vuorovaikutuksen ja dialogin 
                                                 
24 Nah ja Saxton (2012, 294) ovat nimenneet vaiheet: 1. omaksumiseksi (adoption), 2. käytön toistuvuu-
deksi tai yleisyydeksi (frequency of use) ja 3. vuoropuheluksi (dialogue). 
73 
 
 
näkökulmasta Ilmatieteen laitoksen Twitter-viestintää on mahdollista kehittää aktiivisem-
maksi sekä uudelleentwiittausten että suoran keskustelun osalta. Tämä koskee myös seu-
raavassa alaluvussa käsiteltävää kolmatta viestinnän arvoa, avoimuutta. 
Avoimuus 
Kuten tämän luvun alussa todettiin, twiittejä ei luokitteluvaiheessa ryhmitelty erikseen 
avoimuuden mukaan, koska lähtökohtaisesti kaikki twiitit ovat julkisia, internetissä kenen 
tahansa nähtävillä ja osoituksia organisaation avoimuudesta ja valmiudesta itseään kos-
kevaan keskusteluun. Toisaalta samaan aikaan kun läsnäolo Twitterissä viestii sidosryh-
mille organisaation halusta avoimuuteen ja vuorovaikutukseen, sidosryhmien tulkinta ja 
organisaation omat tavoitteet voivat kuitenkin olla ristiriidassa keskenään.  
Useat organisaatiot käyttävät sosiaalista mediaa ainoastaan tiedon levittämiseen ja jaka-
miseen sen sijaan, että olisivat läsnä sosiaalisen median keskusteluissa sidosryhmiensä 
kanssa (Carim & Warwick 2013, 2). Tällöin sosiaaliseen mediaan olennaisena piirteenä 
kuuluva vuorovaikutteisuus jää monilta organisaatioilta hyödyntämättä (ks. lisää luku 
3.3). Näin on jossain määrin myös Ilmatieteen laitoksen tapauksessa. Kuten edellä ker-
rottiin, vuorovaikutuksen aktiivisuus vaihtelee laitoksen Twitter-tilien välillä selvästi, 
mutta kummassakaan tapauksessa ei voida puhua voimakkaan vuorovaikutteisesta vies-
tinnästä Twitterissä. 
Toisaalta voidaan ajatella, että pienetkin askeleet ovat tärkeitä avoimuuden ja läpinäky-
vyyden lisäämiseksi julkishallinnossa. Läsnäololla sosiaalisessa mediassa ja sinne sisäl-
töjä tuottamalla on todettu olevan positiivisia vaikutuksia organisaation ja sen sidosryh-
mien välisiin suhteisiin ja niiden rakentumiseen (ks. esim. Saffer et al. 2013, 213–215). 
Ilmatieteen laitoksen näkökulmasta sosiaalisen median käytön voidaan ajatella olleen 
strategisesti onnistunut ratkaisu ja itsensä julkiselle keskustelulle asettamisen lisänneen 
avoimuutta. 
Tarkasteltaessa erityisesti Twitteriä, Ilmatieteen laitoksen viestinnän voidaan ajatella on-
nistuneen melko hyvin, vaikka kaikkea Twitterin potentiaalia – erityisesti dialogin näkö-
kulmasta – ei vielä hyödynnetä täysmääräisesti. Viestinnän yksisuuntaisuudesta huoli-
matta Ilmatieteen laitoksen käyttäjätileillä on yli 90 000 seuraajaa ja määrä molemmilla 
tileillä kasvaa tasaisesti. Tämä antaa viitteitä siitä, että Twitteriin tuotettu sisältö miellyt-
tää seuraajia, eivätkä he välttämättä odota organisaatiolta dialogia vaan tietoa ja uutisia 
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Ilmatieteen laitoksen ydintehtävistä. On huomioitava, että tämän tutkimuksen valossa Il-
matieteen laitoksen Twitter-tilien seuraajien mielipiteistä ei voida vetää liian suoraviivai-
sia johtopäätöksiä. Seuraajien tutkiminen onkin yksi kiinnostavista jatkotutkimusmahdol-
lisuuksista, joita tutkimukseni aikana on noussut esiin (ks. luku 8). 
Monikanavaisuus 
Neljäs Ilmatieteen laitoksen viestinnän linjauksissa mainittu viestinnän arvo on moni-
kanavaisuus. Teema ilmenee aineistossa puheena eri kanavien käytöstä viestinnässä sekä 
puheena sosiaalisesta mediasta ja sen aktiivisesta hyödyntämisestä. Linjauksissa tuodaan 
esille myös Ilmatieteen laitoksen vahva verkkobrändi sekä hyvin toimivaksi koettu Twit-
ter-viestintä. Twitterin käyttöä voidaankin pitää yhtenä osoituksena Ilmatieteen laitoksen 
monikanavaisesta viestinnästä. 
Monikanavaisuutta hyödynnetään Twitterissä ensinnäkin siten, että twiitteihin sisällyte-
tään linkkejä Ilmatieteen laitoksen verkkosivujen sisältöihin. Toiseksi monikanavaisuu-
desta Twitterissä kertoo se, että twiitit sisältävät linkkejä myös muihin laitoksen sosiaali-
sen median palveluihin, kuten FMI-TV:n YouTube-videoihin. Kummankin tilin kohdalla 
twiittejä, jotka sisältävät linkin muihin sisältöihin on melko paljon (ks. Kaavio 2, s. 70). 
@IlmaTiede-tilillä monikanavaisuus näkyy lähes puolessa aineiston twiiteistä (60 twiit-
tiä), kun taas @meteorologit-tilin kohdalla vastaava määrä on jonkin verran alhaisempi 
ja monikanavaisuutta hyödynnetään 44 twiitissä. (Ks. Taulukot 15 ja 16.) 
Monikanavaisuuden merkitystä korostetaan myös puhuttaessa kriisitilanteissa viestimi-
sestä, jolloin perinteisten kanavien lisäksi sosiaalisen median hyödyntäminen tiedottami-
sessa on tärkeää. Aiemmissa tutkimuksissa on saatu viitteitä siitä, että kriisitilanteissa 
käytetty alusta merkitsee enemmän kuin itse viesti (Schultz, Utz & Göritz 2011; Mergel 
2013).  Schultz et al. (2011, 27) mukaan ihmiset puhuvat yhä eniten sanomalehtijutuista, 
mutta twiitteillä on positiivisimmat vaikutukset organisaation maineeseen, koska käyttä-
jät reagoivat Twitterissä lukemaansa ja kertovat siitä seuraajilleen esimerkiksi jakamalla 
viestin eteenpäin. Organisaatioiden kannattaakin panostaa kriisiviestintään Twitterissä, 
koska siellä tieto leviää nopeasti käyttäjien jakaessa uudelleen twiittejä sekä Twitterissä 
että muissa kanavissa. (Emt., 27.) Ilmatieteen laitoksen näkökulmasta esimerkiksi erilai-
sista sään ääri-ilmiöistä varoitettaessa on tärkeää, että viesti tavoittaa mahdollisimman 
monen ja tiedon levittäminen onnistuu parhaiten hyödyntämällä mahdollisimman monia 
eri viestintäkanavia. 
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6.5 Yhteenveto twiittien analyysista 
Twiittiaineiston analyysin perusteella Ilmatieteen laitos viestii strategisesti Twitterissä. 
Organisaation läsnäolo mikroblogipalvelussa perustuu selvitystyöhön ja tarkkaan harkin-
taan. Ilmatieteen laitoksen viestintä Twitterissä on asiapitoista ja twiitit käsittelevät lai-
toksen toiminnan ydintehtäviä. (Ks. luvut 6.1–6.3.) 
Viestinnän linjauksissa esitellyt viestinnän arvot ovat havaittavissa myös Twitter-tileillä. 
Kuten edellä totesin, twiitit ovat sisällöltään asiapitoisia ja ammattitaidon teema ilmenee 
twiiteissä hyvin. Aktiivisuuden teema puolestaan ilmenee vaihtelevasti. Tarkasteltaessa 
twiittien julkaisutahtia, voidaan todeta sen olevan tasainen ja jatkuva (ks. luvut 6.1 ja 6.2). 
Vuorovaikutuksen näkökulmasta aktiivisuudessa on kuitenkin analyysin perusteella pa-
rannettavaa (ks. luku 6.4.2).  
Toisaalta voidaan ajatella, että julkishallinnon organisaatioita tarkasteltaessa on tärkeää 
se, että organisaatiot ylipäänsä toimivat avoimesti ja altistavat itsensä keskustelulle julki-
suuden eri kentillä, kuten sosiaalisessa mediassa. Ilmatieteen laitos viestii analyysin pe-
rusteella avoimesti toimialansa keskeisistä asioista ja tarjoaa Twitter-tileillään ajankoh-
taista tietoa sää- ja tiedeaiheista. Strategisen viestinnän teemoista myös monikanavaisuus 
ilmenee Twitterissä muun muassa organisaation omien verkkosivujen sisältöjen ja mui-
den sosiaalisen median tilien markkinointina sekä Twitterin käyttönä yhtenä kriisivies-
tinnän välineistä.   
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tässä tutkimuksessa on etsitty vastauksia siihen, miten julkishallinnon organisaatio vies-
tii sosiaalisessa mediassa ja millaisia sosiaalisen median strategioita organisaatio käyttää 
ja hyödyntää viestiessään sosiaalisessa mediassa. Tutkimusongelmaa on lähestytty ta-
paustutkimuksen lähtökohdista ja erityisesti yhden suositun sosiaalisen median palvelun, 
Twitterin näkökulmasta. Tuloksia on esitelty tapauksen osalta jo luvuissa 5 ja 6. Tässä 
luvussa kokoan yhteen analyysini keskeiset tulokset ja esitän niiden perusteella tekemäni 
johtopäätökset.  
7.1 Julkishallinnon organisaatio strategisena viestijänä sosiaalisessa mediassa  
Tutkimukseni kytkeytyy keskusteluun internetin ja sosiaalisen median myötä tapahtu-
neesta muutoksesta organisaatioiden toimintaympäristöissä (ks. esim. de Bussy et al. 
2000; Ihator 2001; Aula & Åberg 2012; Mergel 2012; 2013). Odotukset julkishallinnon 
organisaatioiden avoimemmasta ja vuorovaikutteisemmasta toiminnasta ovat lisäänty-
neet sosiaalisen median yleistymisen myötä (ks. esim. Mergel 2012; Lovejoy & Saxton 
2012; Carim & Warwick 2013). Globaalissa maailmassa julkishallinnon organisaatiot 
joutuvat toimimaan paitsi muuttuneen viestintäympäristön myös erilaisten tulos- ja ta-
louspaineiden ristiaallokossa. 
Yritysmaailmasta tuttu puhe strategiasta on rantautunut varsin nopeasti osaksi julkishal-
linnon organisaatioiden toiminnan suunnittelua 2000-luvulla (Aula & Mantere 2011). 
Tämä koskee myös viestintää, jota suunnitellaan eri tasoilla yhä tarkemmin ja strategi-
semmasta näkökulmasta. On alettu puhua strategisesta viestinnästä. Käsitteellä viitataan 
strategian ohjaamaan viestintään ja käsite sisältää näkemyksen strategiasta suunniteltuna 
toimintona, jossa organisaation funktiot ovat strategisia, koska ne seuraavat strategiaa 
(Mantere 2008, 41). Viestinnän näkökulmasta strategisen viestinnän ydin kiteytyy orga-
nisaation viestintästrategiaan.   
Voidaan ajatella, että alati muuttuvassa maailmassa, jossa organisaatioiden toimintaym-
päristöt eivät ole staattisia, strateginen suunnitelmallisuus onkin yksi organisaation elin-
ehdoista. Kuten luvussa 2.1 esitin, organisaatio menestyy sitä paremmin, mitä selkeäm-
min tavoitteet on määritelty, toteutus suunniteltu sekä erilaisiin muuttuviin tekijöihin va-
rauduttu. Viestintä on noussut avainasemaan, kun globalisoituvasta maailmasta ja muut-
tuvista toimintaympäristöistä on tullut organisaatioiden arkipäivää. Viestinnän rooli on 
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muuttunut organisaation tukitoiminnosta yhdeksi organisaation ydintoiminnoista (Juho-
lin 2010, 23).  
 
Tässä tutkimuksessa julkishallinnon organisaatioiden strategista viestintää sosiaalisessa 
mediassa on tarkasteltu yhden suuren julkishallinnon organisaation, Ilmatieteen laitoksen 
näkökulmasta. Esitän seuraavaksi tapausta koskevat johtopäätökseni ja tarkastelen niitä 
laajemmassa kontekstissa.  
7.1.1 Viestintä strategisena toimintona 
Viestinnällä on merkittävä rooli Ilmatieteen laitoksella. Viestintä on organisatorisesti osa 
laitoksen pääjohtajan esikuntaa ja viestintäjohtaja kuuluu laitoksen johtoryhmään (ks. 
luku 5.2.1). Tämä viittaa siihen, että viestinnällä on aidosti strateginen rooli organisaa-
tiossa ja viestintä sekä viestintästrategia täydentävät omalta osaltaan organisaation pää-
strategiaa. Viestintästrategia toimii myös operatiivisena strategiana ja huolehtii siitä, mi-
ten viestintä toimintona auttaa organisaatiota tavoittamaan organisaation päästrategiassa 
esitetyn vision. (Cornelissen 2011, 84.)  
Samaan ajatukseen viittaavat tutkimuksessa myös haastateltavat, joiden mukaan viestin-
nän yhtenä tärkeänä tehtävänä on konkretisoida organisaation toiminta eri sidosryhmille 
(ks. luku 5.2.1). Viestinnän merkityksen ymmärtäminen organisaation toimintaedellytys-
ten kannalta on tärkeää ja viestinnän merkitys organisaatioiden keskeisenä voimavarana 
on korostunut entisestään erilaisten toiminta- ja viestintäympäristöissä tapahtuneiden 
muutosten myötä 2000-luvulla.  
Viestinnän arvostuksen lisääntyessä myös sen tuloksellisuutta koskevat vaatimukset ovat 
lisääntyneet. Suunnilleen puolet organisaatioista mittaa viestintäänsä jollakin tavalla, 
mutta mittaamisen kytkeytyminen strategiaan ja asetettuihin tavoitteisiin ei ole aina sel-
vää (Juholin 2010, 15–23.)  Ilmatieteen laitoksella viestintää suunnitellaan, seurataan ja 
arvioidaan eri tavoin. Twitterin kohdalla viestinnän tavoitteiden seuraamisessa ja arvioin-
nissa hyödynnetään erilaisia analyysityökaluja sekä pidetään tasaisin väliajoin statuspa-
lavereja. (Ks. luku 5.2.2) Viestinnän arviointi ja mittaaminen koetaan melko haastavaksi. 
Ihannetilanteessa arvioinnin toivotaan olevan reaaliaikaisempaa, entistä systemaattisem-
paa ja viestinnälle asetettujen tavoitteiden saavuttamista paremmin tukevaa. (Ks. luku 
5.2.3.)  
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Akateemisessa tutkimuksessa viestinnän vaikuttavuuden arviointi on nähty niin ikään 
haasteellisena, eikä yleisesti hyväksyttyjä arviointimenetelmiä tai teorioita ole onnistuttu 
kehittämään (ks. esim. Watson 2012; Juholin 2010). Toisaalta suurin haaste viestinnän 
arvioinnille ei ole mittareiden tai mittaamisen puute, vaan se, että käytettyjen mittareiden 
sisältöä ei täysin ymmärretä (Grunig 2008, 88–89). Esimerkiksi useimmissa organisaa-
tioissa yhtenä viestinnän arvioinnin työkaluna käytetään mediaseurantaa. On huomioi-
tava, ettei mediaseurannan mittaustuloksilla pystytä osoittamaan esimerkiksi yksiselittei-
sesti viestinnän arvoa, koska viestinnän arvo ja organisaation mediassa saamat osumat 
ovat eri tason asioita. 
Viestinnän seurantaan ja arviointiin on kuitenkin tärkeää panostaa, koska tulevaisuudessa 
organisaatiot joutuvat legitimoimaan toimintaansa yhä useammin ja yhä nopeammalla 
syklillä (Aula & Åberg 2012, 220). Voidaan ajatella, että viestinnän luotaamisen ja mit-
tauksen merkitys korostuu entisestään, kun eri julkisuuden kentillä mahdollisesti nouse-
viin ja leimahtaviin teemoihin pitää pystyä reagoimaan entistä nopeammin. 
7.1.2 Aktiivisuus kytköksissä hyödynnettyihin strategioihin 
Ilmatieteen laitoksen sosiaalisen median käyttö ja viestintä Twitterissä perustuvat strate-
gisiin linjauksiin. Sosiaalisen median käyttöä ja sen tarjoamia mahdollisuuksia on kartoi-
tettu tarkasti ennen eri palveluiden käyttöönottoa (ks. Vuorinen 2009). Viestinnällisesti 
strateginen päätös on tehty silloin, kun ensimmäinen Ilmatieteen laitoksen Twitter-tili on 
perustettu @meteorologit-nimellä. Samalla tilin käsittelemät aiheet on rajattu koskemaan 
Suomen säätä ja ilmastoa. Samankaltaiset strategiset päätökset on tehty silloin, kun tie-
dettä ja tutkimusta käsittelevä @IlmaTiede-tili on otettu käyttöön.  
Ilmatieteen laitoksen Twitter-viestinnässä hyödynnetään erilaisia sosiaalisen median stra-
tegioita. Analyysin perusteella Twitterissä käytetään eniten työntö- ja vetostrategioita. 
Myös verkostoitumisstrategiaa hyödynnetään jossain määrin, mutta ei yhtä vahvasti kuin 
aiemmin mainittuja. (Ks. luku 6.4.1.) Käytetyissä strategioissa esiintyy vaihtelua eri tilien 
välillä. Vaihtelua selittää osaltaan Ilmatieteen laitoksen Twitter-tilien erilaiset funktiot: 
@meteorologit tuottavat informaatiota Suomen säästä ja ilmastosta, kun taas @IlmaTiede 
pyrkii tiede- ja tutkimusaiheillaan osallistumaan kansainväliseen akateemiseen keskuste-
luun. 
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Tarkasteltu tapaus vahvistaa käsitystä siitä, että julkishallinnon organisaatiot hyödyntävät 
sosiaalisessa mediassa erilaisia strategioita (Mergel 2013). Ne haluavat jakaa informaa-
tiota (työntöstrategia), ohjata sosiaalisen median käyttäjiä organisaation muihin viestin-
täkanaviin (vetostrategia) ja käydä vuoropuhelua muiden sosiaalisen median käyttäjien 
kanssa (verkostoitumisstrategia). Samalla tapaus antaa viitteitä siitä, että työntö- ja ve-
tostrategioita hyödynnetään enemmän ja verkostoitumisstrategian käyttöä voisi lisätä 
vuoropuhelun ja avoimuuden kasvattamiseksi.  
Organisaation käyttämiä sosiaalisen median strategioita voi tarkastella myös sosiaalisen 
median käyttöönoton ja omaksumisen mallin (Nah & Saxton 2012) näkökulmasta. Kuten 
luvussa 6.4.2 esitin, mallin vaiheista kaksi ensimmäistä – omaksuminen ja käytön toistu-
vuus – täyttyy Ilmatieteen laitoksen tapauksessa.  Mallin kolmas vaihe eli vuoropuhelu 
sosiaalisessa mediassa on analyysin perusteella vielä melko vähäistä. Vertailtaessa käy-
tettyjä sosiaalisen median strategioita ja sosiaalisen median käytön omaksumisen vai-
heita, on havaittavissa, että ne ovat sidoksissa toisiinsa.  
Ilmatieteen laitoksen tapauksessa työntö- ja vetostrategioita hyödynnetään Twitterissä 
eniten ja Nahin ja Saxtonin (2012) mallin mukaan organisaatio on edennyt toiseen vai-
heeseen sosiaalisen median käytön omaksumisessa. Se ei kuitenkaan hyödynnä kaikkia 
palvelun mahdollisuuksia, eikä vuorovaikutus ole erityisen vilkasta. Tätä tulkintaa vah-
vistaa lisäksi se, että analyysin perusteella verkostoitumisstrategiaa käytetään Twitterissä 
vähiten sosiaalisen median strategioista. 
Analyysi antaa viitteitä siitä, että vaihe, jossa organisaatio on sosiaalisen median käyt-
töönotossa ja omaksumisessa, on yhteydessä hyödynnettyihin sosiaalisen median strate-
gioihin. Tästä voidaan päätellä, että organisaation aktiivisuus ja tottuneisuus sosiaalisen 
median käytössä vaikuttaa osaltaan siihen, kuinka monipuolisesti sosiaalisen median stra-
tegioita hyödynnetään viestinnässä. 
7.1.3 Vuorovaikutus ja kasvottomuus organisaatioiden haasteena 
Vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa pidetään helposti itsestäänselvyytenä, mutta toi-
saalta tutkimukset osoittavat, että se ainoastaan tarjoaa mahdollisuuden dialogiin, eikä 
läsnäolo sosiaalisessa mediassa itsestään synnytä vuorovaikutusta (ks. luku 3.3.).  Tutki-
mukseni tulokset vahvistavat tätä päätelmää (ks. luku 6.4). Suurimpia haasteita monille 
julkishallinnon organisaatioille näyttäisi olevan se, että organisaatiossa ymmärrettäisiin 
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kokonaisvaltaisesti sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet ja ne pystyttäisiin otta-
maan käyttöön täysimääräisesti.  
Tämä näkyy myös Ilmatieteen laitoksen tapauksessa. Strategiapuheaineistossa laitoksen 
sosiaalisen median käyttö näyttäytyy vuorovaikutteisempana kuin se analyysin perus-
teella todellisuudessa Twitterissä on. (Ks. luku 5.) Strategiapuheen ja twiittiaineiston vä-
lisiä eroja selittää osaltaan se, että tekstien tuottajat ovat eri ammattiryhmistä. Strategia-
puhe on viestinnän ammattilaisten muotoilemaa tekstiä Ilmatieteen laitoksen viestinnän 
tavoitteista ja twiittiaineisto puolestaan koostuu kahden eri Twitter-tilin twiiteistä, joista 
@meteorologit-tilin sisällön tuottaa pääasiassa Ilmatieteen laitoksen meteorologit. @Il-
maTiede-tilin sisältö puolestaan on laitoksen viestintäasiantuntijoiden tekemää.  
Koska @IlmaTiede on analyysin perusteella @meteorologit-tiliä vuorovaikutteisempi ja 
hyödyntää sisällöissään enemmän verkostoitumisstrategiaa, voidaan ajatella, että myös 
sisällöntuottajalla on merkitystä siinä, kuinka vuorovaikutteisia Twitterissä ollaan. On to-
dennäköistä, että viestintäryhmän työntekijät tiedostavat sosiaalisen median mahdollisuu-
det toisia ammattiryhmiä paremmin ja osaavat myös käyttää sosiaalisen median palveluja 
sekä niiden ominaisuuksia keskimäärin muita paremmin. Kuten luvussa 5.3 haastateltavat 
kuvaavat, vuorovaikutuksessa tarvitaankin jatkuvaa viestinnän tukea ja koulutusta, jotta 
kaikki organisaation jäsenet osaavat halutessaan viestiä erilaisilla viestinnän alustoilla.  
Ilmatieteen laitoksen Twitter-tileillä twiitataan anonyymisti eli laitoksen työntekijät eivät 
twiittaa omalla nimellään tai kasvoillaan. Laitoksen johdolla, esimerkiksi pääjohtajalla, 
ei huhtikuussa 2015 ole vielä omaa profiilia Twitterissä. Organisaation kasvottomuus so-
siaalisessa mediassa saattaa osoittautua haasteeksi tulevaisuudessa, koska aktiivisuuden 
ja avoimuuden näkökulmasta kasvottomuutta voidaan pitää jossain määrin etäännyttä-
vänä tekijänä organisaation ja sen sidosryhmien välisissä suhteissa.  
Voidaan ajatella, että tulevaisuudessa julkishallinnon organisaatioiden näkökulmasta 
luottamus niiden toimintaan perustuu yhä selvemmin siihen, kuinka avoimesti ja vuoro-
vaikutteisesti ne viestivät. 2010-luvulla yhteisöviestinnän haasteena onkin luoda organi-
saatioiden olemassaololle sekä legitimiteettiä että yhteisöllisyyttä (Salminen 2014, 11). 
Julkisuuden kentillä organisaation kasvot ovat usein ylimmän johdon, kuten pääjohtajan 
tai toimitusjohtajan. Näin ollen organisaation aseman legitimaation säilyttämiseksi on yhä 
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tärkeämpää, että myös johto esiintyy avoimesti eri julkisuuden kentillä ja on sidosryh-
mien tavoitettavissa siellä, missä sidosryhmät itse ovat.  
Sosiaalisen median kaiken potentiaalin hyödyntäminen ja sopivien arviointityökalujen 
löytäminen ovat analyysin perusteella haasteita Ilmatieteen laitokselle. Vuorovaikutuk-
sen lisääminen entisestään tarjoaa organisaatiolle mahdollisuuksia tehdä viestinnästään 
entistä läpinäkyvämpää, avoimempaa ja dialogisempaa. Julkishallinnon organisaatioiden 
sosiaalisen median käytön tulevaisuuden haasteet ja mahdollisuudet liittyvätkin paradig-
man muutokseen. Siinä keskeisenä ajatuksena on läpinäkyvyyden lisääminen, sosiaalisen 
median käytön omaksuminen luontevaksi osaksi jokapäiväisiä rutiineja ja toimivien seu-
ranta- ja arviointityökalujen löytäminen oikeiden sisältöjen tarjoamiseksi. (Mergel 2012, 
289.)  
7.2 Kohti vuoropuhelua 
Twitterin perustaja ja johtaja Jack Dorsey totesi Future of the Media - paneelissa New 
Yorkissa vuonna 2009: 
”I think Twitter is a success for us when people stop talking about it, when we stop doing these 
panels and people just use it as a utility, use it like electricity. It fades into the background, some-
thing that is just a part of communication. We put it on the same level as any other communication 
device.”25 
Vaikka Dorseyn toteamuksesta on aikaa jo muutama vuosi, on havaittavissa, ettei Twit-
terin käyttö luonnollisena osana organisaatioiden viestintää ole ainakaan Suomessa arki-
päivää. Twitter on vakiinnuttanut asemansa organisaatioiden käyttämien sosiaalisten me-
dian palveluiden joukossa, mutta siihen suhtaudutaan vielä tuoreena ilmiönä ja monissa 
organisaatioissa osin epäluuloisestikin.  
Twitter-ilmiön uutuus asettaa haasteensa myös sen tutkimiselle. Twitteriä on käsitelty 
konsulttikirjallisuudessa palvelun perustamisesta lähtien, mutta laajempia Twitteriä orga-
nisaatioiden viestinnän tasolla käsitteleviä akateemisia tutkimuksia on valmistunut ver-
rattain vähän. Kristen Lovejoy ja Gregory D. Saxton (2012, 339) korostavatkin artikke-
lissaan, että sosiaalisen median ja Twitterin tutkimuksessa on keskitytty pitkälti vuoro-
                                                 
25 Lainaus teoksesta The Culture of connectivity. A critical history of social media (van Dijck 2013, 68). 
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vaikutussuhteisiin ja organisatorisen tason tutkiminen on jäänyt vähemmälle. Tähän haas-
teeseen tutkimukseni pyrkii omalta osaltaan vastaamaan ja tuomaan lisää tietoa organi-
saatioiden sosiaalisen median ja Twitterin käytöstä strategisessa viestinnässä. 
Tässä tutkimuksessa saadut tulokset osoittavat, että julkishallinnon organisaatioissa vies-
tinnästä on tullut strateginen toiminto muiden ydintehtävien rinnalle ja sitä tehdään ta-
voitteellisesti ja suunnitelmallisesti (ks. luvut 2, 3, 5 ja 7). Useimmat julkishallinnon or-
ganisaatiot käyttävät sosiaalisen median palveluja osana viestintäänsä, mutta kaikkea nii-
den tarjoamaa potentiaalia ei vielä hyödynnetä (ks. luvut 3, 5, 6 ja 7).  
Sosiaalinen media on omaksuttu osaksi viestintärutiineja, mutta vuoropuhelu sidosryh-
mien kanssa on vielä varsin vähäistä ja sosiaalista mediaa käytetään monesti verkostoitu-
misen sijasta enemmän tiedon jakamiseen ja käyttäjien ohjaamiseen organisaation omille 
verkkosivuille (ks. luvut 6.4.1 ja 7.1.2). Julkishallinnon organisaatioilla on mahdollisuuk-
sia entistä avoimempaan ja dialogisempaan viestintään sidosryhmiensä kanssa, jos ne pa-
nostavat riittävästi viestimiseen sosiaalisessa mediassa ja kohdistavat voimavaransa 
sinne, missä niiden sidosryhmätkin ovat.    
Seuraavaksi – tutkimukseni viimeisessä luvussa – pohdin tutkimukseni onnistumista ja 
sen rajoituksia sekä esittelen tutkimusprosessin aikana heränneitä jatkotutkimusmahdol-
lisuuksia. 
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8 DISKUSSIO 
Tässä tutkimuksessa on tarkasteltu julkishallinnon organisaatioita strategisina viestijöinä. 
Tarkemmin tutkimuksen aihe on rajattu julkishallinnon organisaatioiden viestintään so-
siaalisessa mediassa. Olen lähestynyt aihetta tapaustutkimuksen lähtökohdista tarkastele-
malla yhden suuren julkishallinnon alalla toimivan palvelu- ja tutkimusorganisaation 
viestintää sosiaalisessa mediassa ja erityisesti mikroblogipalvelu Twitterissä. 
 
Tutkimusaiheen rajautuessa yhden sosiaalisen median palvelun tarkasteluun, on huomi-
oitava tulosten yleistettävyys ja vertailtavuus suhteessa muihin organisaatioiden käyttä-
miin sosiaalisen median palveluihin. Tässä tutkimuksessa Twitter-viestintää tarkastele-
malla on avattu yksi ikkuna organisaatioiden viestintään sosiaalisen mediassa ja tuloksia 
on arvioitava tässä kontekstissa. Vahvistaakseni tulosten kestävyyttä, olen kytkenyt ana-
lyysini aiemmassa tutkimuksessa esitettyyn keskusteluun viestinnän strategisuudesta, 
dialogisuudesta ja vuorovaikutuksesta sosiaalisessa mediassa. 
 
Ajankohtaisen ja tuoreen ilmiön tutkiminen on tuonut haasteensa tutkimusprosessiin. 
Alussa teoreettisen viitekehyksen kokoaminen ja sopivien palasien löytäminen aiheen ke-
hystämiseksi oli haastavaa. Tämä johtui yhtäältä siitä, että julkishallinnon organisaatioi-
den sosiaalisen median ja Twitterin käytöstä on valmistunut verrattain vähän tutkimusta 
ja toisaalta siitä, että yhteisöviestinnän strategisuudesta – joka on toinen teoreettisen vii-
tekehyksen teema – on tehty melko laajasti tutkimusta. Alun haasteista huolimatta teke-
mäni valinnat teoreettisen viitekehyksen suhteen ovat osoittautuneet onnistuneiksi ja toi-
miviksi tutkimusongelmani tarkastelussa. 
 
Teoreettisen viitekehyksen toimivuuden merkitys on korostunut koko tutkimusproses-
sissa, koska lähestyin tutkimusaihettani tapaustutkimuksen lähtökohdista. Kuten Peuh-
kuri (2005, 306) toteaa, mitä enemmän teoreettiset lähtökohdat ohjaavat tapauksen valin-
taa ja rajausta sekä tutkimuskysymysten muodostamista, sitä merkittävämpiä tieteellisiä 
tuloksia tapauksesta on mahdollista saada irti. Vaikka tapaustutkimuksessa ei pyritäkään 
yleistettävään tietoon, on sen keskeisenä tarkoituksena lisätä ymmärrystä tutkittavasta il-
miöstä – tässä tapauksessa julkishallinnon organisaatioista strategisina viestijöinä sosiaa-
lisessa mediassa – ja pohtia tuloksia myös laajemmassa mittakaavassa (Saaranen-Kaup-
pinen & Puusniekka 2006).  
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Tapauksen valintaa ohjasi toisaalta oma mielenkiintoni Ilmatieteen laitoksen suosioon 
Twitterissä ja toisaalta se, että akateemista tutkimusta julkishallinnon organisaatioiden 
sosiaalisen median käytöstä on tehty melko vähän. Aineiston kerääminen ja rajaaminen 
toivat tutkimusprosessiin myös omat haasteensa, joita olen käsitellyt tarkemmin luvussa 
4.2. Kahden erityyppisen aineiston – twiittien ja strategiapuheen – yhdistäminen tutki-
musaineistokokonaisuudeksi mahdollisti tutkimuskysymyksiin vastaamisen laaja-alai-
semmin.  
 
Erilaisten aineistojen kerääminen sekä manuaalisesti internetistä että sähköpostitse haas-
tateltavilta sujui varsin hyvin. Sähköpostihaastattelun kysymykset ja väittämät osoittau-
tuivat pääosin toimiviksi ja haastateltavat vastasivat niihin melko kattavasti (ks. Liite 2). 
Muutamien väittämien kohdalla vastaukset jäivät kuitenkin varsin lyhyiksi, joten voidaan 
ajatella, ettei väittämä ollut täysin onnistuneesti muotoiltu. Toisaalta tämä ei aiheuttanut 
ongelmia analyysin tekemisessä, koska haastateltavat sivusivat samoja teemoja vastates-
saan toisiin kysymyksiin. 
 
Tutkimusprosessin edetessä aineisto osoittautui varsin rikkaaksi ja valitut tutkimusmene-
telmät toimiviksi analyysityökaluiksi. Kuten luvuista 5 ja 6 on havaittavissa, aineisto vas-
tasi hyvin esitettyihin tutkimuskysymyksiin viestinnälle asetetuista tavoitteista, niiden 
seurannasta ja arvioinnista sekä organisaation viestimisestä sosiaalisessa mediassa ja 
Twitterissä.  
 
Aineiston puutteena voidaan pitää sitä, että sen avulla vuorovaikutusta on mahdollista 
tarkastella ainoastaan rajatusta näkökulmasta. Koska rajasin jo tutkimuksen alkuvai-
heessa aineiston siten, että se koostuu Ilmatieteen laitoksen tilien omista twiitteistä ja uu-
delleentwiittauksista, vuorovaikutuksen tarkastelu keskittyy analyysivaiheessa siihen, 
miten tapausorganisaatio hyödyntää toisten käyttäjien sisältöjä omassa Twitter-viestin-
nässään ja kuinka aktiivisesti twiittejä osoitetaan toisille Twitterin käyttäjille. Aineiston 
perusteella ei siis voida tutkia esimerkiksi sitä, kuinka aktiivisesti @meteorologit tai @Il-
maTiede kommentoivat toisten Twitter-käyttäjien julkaisuja, tai kuinka usein ne tykkää-
vät toisten käyttäjien sisällöistä. Twiittiaineiston puutteista huolimatta se vastasi varsin 
hyvin tutkimuksen tarpeita. Aineiston perusteella oli mahdollista tehdä johdonmukaisesti 
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etenevää sisällönanalyysia ja sisällön erittelyä, jotka osaltaan kuljettivat analyysia kohti 
loppupäätelmiä. 
 
Aineiston analyysivaiheiden tarkalla kuvaamisella pyrin siihen, että tutkimus olisi mah-
dollisimman läpinäkyvä ja lukijan olisi vaivatonta seurata analyysin etenemistä. Lisäksi 
analyysin yksityiskohtainen kuvaaminen ja aineiston huolellinen tarkastelu on tärkeää tu-
losten merkityksellisyyden näkökulmasta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). 
Tulosten merkityksellisyyden voidaan ajatella vahvistuvan, kun koko analyysiprosessi 
kaikkine vaiheineen on selkeästi lukijan nähtävillä. Tähän olen pyrkinyt liittämällä tutki-
muksen liitteiksi aineiston keruussa käytetyn haastattelurungon (ks. Liite 1), haastatel-
luille esitetyt väittämät ja niiden vastaukset (ks. Liite 2) sekä taulukkoesimerkit laadulli-
sen sisällönanalyysin ja sisällön erittelyn metodein tehdyistä luokittelurungoista (ks. Tau-
lukot 4–16). 
 
Tutkimusprosessi on herättänyt lukuisia jatkotutkimusideoita ja tuoreen ilmiön tarkastelu 
tarjoaa lähes rajattomasti mahdollisuuksia aiheen lähestymiseen. Julkishallinnon organi-
saatioita strategisina viestijöinä sosiaalisessa mediassa on mahdollista tarkastella sekä 
tässä tutkimuksessa esitettyä tapausta laajentamalla että muiden julkishallinnon organi-
saatioiden näkökulmasta esimerkiksi erilaisia vertailuja tekemällä. Tutkitun tapauksen 
näkökulmasta esimerkiksi Ilmatieteen laitoksen viestinnän vertaaminen muihin vastaa-
viin organisaatioihin Suomessa tai ulkomailla tarjoaisi laaja-alaisempaa ja kansainväli-
sempää perspektiiviä julkishallinnon organisaatioiden viestinnän tarkasteluun. 
 
Lisäksi tutkittaessa sosiaalista mediaa, vuorovaikutuksen ja sen eri muotojen tarkastelu 
on tärkeää, koska ainoastaan niitä tutkimalla, voidaan selvittää, kuinka dialogista ja 
avointa organisaatioiden viestintä todella on. Twitteriä analysoitaessa erilaiset sisällön-
tuottamiseen ja kysymyksiin vastaamiseen liittyvät tutkimusaiheet tarjoaisivat lisää tietoa 
organisaatioiden aktiivisuudesta ja monikanavaisuuden hyödyntämisestä strategisessa 
viestinnässä. Twitteriin liittyviä muita kiinnostavia tutkimusmahdollisuuksia ovat orga-
nisaatioiden Twitter-tilien seuraajia ja heidän taustojaan koskevat aiheet. Tutkimuksissa 
on mahdollista selvittää esimerkiksi, keitä organisaation seuraajat ovat ja mitä odotuksia 
heillä on organisaation Twitter-viestinnälle. Tarkastelun kohteena voisi olla myös se, 
kuinka hyvin eri sidosryhmiä palvellaan Twitterissä tai miten organisaatio rakentaa me-
diasuhteitaan mikroblogipalvelussa. 
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LIITTEET 
LIITE 1. SÄHKÖPOSTIHAASTATTELUN LOMAKERUNKO 
Sähköpostihaastattelu Ilmatieteen laitoksen viestintäjohtajalle ja verkkopalvelusta 
vastaavalle viestintäasiantuntijalle 
 
Haastattelu koostuu kolmesta osasta: taustatiedot, avoimet kysymykset ja väittämät. Vas-
taa kuhunkin kohtaan annettujen ohjeiden mukaisesti. 
 
Osa I: Taustatiedot 
Kirjoita vastauksesi punaisella fontilla kysytyn asian perään. 
 
Ikä. 
Koulutus ja ammatti. 
Ura Ilmatieteen laitoksella. 
Alaisten lukumäärä. 
Keskeinen työnkuva. 
 
Osa II: Avoimet kysymykset 
Vastaa vapaamuotoisesti seuraaviin kysymyksiin. Kuvaile vastauksessa kokemuksiasi ja 
anna esimerkkejä. Kirjoita vastauksesi kysymysten perään punaisella fontilla. 
 
Miten Ilmatieteen laitoksella suunnitellaan ja seurataan viestintää?  
Miten Ilmatieteen laitoksella seurataan viestinnälle asetettujen tavoitteiden toteutumista?  
Millaiset resurssit viestinnän suunnitteluun ja seurantaan on käytettävissä? Kuvaile ihan-
netilannetta.  
Miten Ilmatieteen laitoksella arvioidaan viestintää ja sen onnistumista?  
Käytetäänkö Ilmatieteen laitoksen viestinnän arvioinnissa VISA-järjestelmää? 
Millaiset resurssit viestinnän arviointiin on käytettävissä? Kuvaile ihannetilannetta.  
 
Osa III: Väittämät 
Ota kantaa alla esitettyihin väittämiin. Kommentoi väittämiä vapaamuotoisin vastauksin 
ja anna esimerkkejä. Kirjoita vastauksesi punaisella fontilla väittämien perään. 
 
Julkishallinnon organisaatioiden viestintä on strategista.  
Sosiaalinen media on muuttanut organisaatioiden toimintaympäristöjä.  
Viestintä vaatii aina suunnittelua, seurantaa ja arviointia.  
Viestintä on organisaation toiminnan tuki.  
Viestintä on osa jokaisen organisaation jäsenen työtä.  
Kaikkien julkishallinnon organisaatioiden tulisi käyttää sosiaalista mediaa ja niillä tulisi 
olla sosiaalisen median strategia. 
Kaikkien organisaation jäsenten tulisi käyttää sosiaalista mediaa työssään. 
Sosiaalinen media on organisaatiolle verkostoitumisen väline. 
Sosiaalinen median on organisaatioille ainoastaan tiedotuskanava.  
Sosiaalisen median kautta ohjataan yleisöjä organisaation omille verkkosivuille.  
Sosiaalisesta mediasta on organisaatioille hyötyä. 
Sosiaalisella medialla on kasvava merkitys organisaatioille ja niiden näkyvyydelle. 
Twitter on tärkeämpi sosiaalisen median alusta kuin Facebook tai YouTube.   
Sosiaalisesta mediasta on organisaatioille haittaa. 
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Sosiaalisen median seuraaminen ja ylläpito vievät liikaa aikaa. 
Organisaation sosiaalisen median käyttäjätilejä tulisi seurata vuorokauden ympäri. 
Vuorovaikutus sosiaalisen median palveluissa on vaikeaa julkishallinnon organisaati-
oille. 
 
Kiitos vastauksistasi! 
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LIITE 2. SÄHKÖPOSTIHAASTATTELUJEN VÄITTÄMÄT JA VASTAUKSET 
Viestinnän strategisuuteen ja suunnitelmallisuuteen liittyvät väittämät: 
Julkishallinnon organisaatioiden viestintä on strategista.  
”Tähän voin vastata vain tuntemieni organisaatioiden osalta ja mielestäni viestintä on 
strategista.  Ilmatieteen laitoksella viestintä on erittäin operatiivista toimialamme luon-
teesta johtuen.” (H1) 
”Ilmatieteen laitoksen näkökulmasta väite pitää paikkaansa, samoin kuin tietojeni mu-
kaan muissa vastaavissa organisaatioissa.” (H2) 
 
Viestintä vaatii aina suunnittelua, seurantaa ja arviointia.  
”Kyllä.” (H1) 
”Samaa mieltä.” (H2) 
 
Kaikkien julkishallinnon organisaatioiden tulisi käyttää sosiaalista mediaa ja niillä tulisi 
olla sosiaalisen median strategia. 
”Mikäli somen käyttö tukee organisaation strategiaa ja tavoitteita, silloin somen käyttö 
on perusteltua.” (H1) 
”Kaikkien organisaatioiden tulisi mielestäni harkita sosiaalisen median tarjoamia mah-
dollisuuksia ja arvioida, tarjoaisiko sosiaalinen media organisaation toiminnalle lisähyö-
tyä. Sosiaaliseen mediaan ei tule kuitenkaan mennä ilman suunnitelmaa vain sen takia, 
että ’kaikki muutkin ovat siellä’. --- Sosiaalisen median strategia on toivottava, mutta ei 
välttämätön. Sen tarve on kuitenkin hyvä arvioida aika ajoin. Jonkintasoinen suunnitelma 
kuitenkin tarvitaan.” (H2) 
 
Sosiaalinen media on muuttanut organisaatioiden toimintaympäristöjä.  
”Totta. Keskustelu ja viestintä ovat siirtyneet yhä enemmän someen. Some-läsnäolo 
(osallistuminen ja seuranta) vaatii organisaatioiden viestinnältä ja asiantuntijoilta aikaa ja 
nopeaa reagointia.” (H1) 
”Samaa mieltä. Sosiaalisen median myötä ei voida tuudittautua yksisuuntaiseen ylhäältä 
alas -viestintään, vaan viestinnän on oltava avoimempaa ja keskustelevampaa. Myös ai-
kaisempaa nopeampi reagointi on sosiaalisen median myötä tärkeää. Sosiaalinen media 
vaatii viestinnältä myös lisäresursseja.” (H2) 
 
Viestinnän rooliin organisaatiossa liittyvät väittämät: 
Viestintä on organisaation toiminnan tuki.  
”Ehdottomasti. Viestintä on se, joka konkretisoi asioita. Esimerkki Ilmatieteen laitoksesta 
– jos varoituksistamme ei viestitä, niiden merkitys heikkenee. ” (H1) 
”Samaa mieltä.” (H2) 
 
Viestintä on osa jokaisen organisaation jäsenen työtä.  
”Kyllä. Jokainen organisaatiossa viestii, mutta eri rooleissa.” (H1) 
”Samaa mieltä. Jokaisen on oltava valmiita viestimään omalla erityisalueellaan.” (H2) 
 
 
 
JATKUU SEURAAVALLA SIVULLA… 
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Sosiaalisen median käyttötapoihin liittyvät väittämät: 
Kaikkien organisaation jäsenten tulisi käyttää sosiaalista mediaa työssään. 
”Ei välttämättä. Somen käyttö mielestäni edellyttää sitä, että työntekijän some-läsnäolo 
tukee organisaation viestintästrategiaa ja tavoitteita.  Myös somessa asia ja viesti ovat 
tärkeitä.”  (H1) 
”Eri mieltä. Omilla kasvoilla sosiaalisessa mediassa viestimiseen ei voi pakottaa ketään. 
Henkilöllä tulee olla selkeä viesti sekä intoa ja halua käyttää sosiaalista mediaa. Lisäksi 
täytyy olla ymmärrys siitä, että henkilökohtainen viestintä sosiaalisessa mediassa ei saa 
olla organisaation viestinnän kanssa ristiriidassa. Jos nämä löytyvät, on sosiaalisen me-
dian käyttö ilman muuta rohkaistavaa.” (H2) 
 
Sosiaalinen media on organisaatiolle verkostoitumisen väline. 
”Kyllä, tämä on totta. Tosin some ei edelleenkään välttämättä tavoita kaikkia organisaa-
tion kohderyhmiin kuuluvia tahoja.” (H1) 
”Samaa mieltä. Sosiaalisen median kautta tavoitetaan sellaisia sidosryhmiä, jotka saattai-
sivat muuten jäädä pimentoon.  Eri kanavia monipuolisesti hyödyntämällä voidaan ta-
voittaa hyvinkin erilaisia kohderyhmiä (esim. nuoret).” (H2) 
 
Sosiaalinen median on organisaatioille ainoastaan tiedotuskanava.  
”Joissakin organisaatioissa voi näin olla ja esim. Twitteriä käytetään tiedotteiden välitys-
kanavana.  IL:ssä näin ei ole vaan somessa (Twitterissä) pyritään tuomaan lisätietoa ja 
lisäarvoa seuraajille. Myös dialogi kuuluu someen.” (H1) 
”Ei samaa mieltä. Joidenkin organisaatioiden kohdalla tosin näin varmasti on, mutta so-
siaalisen median käyttö ainoastaan tiedotuskanavana ei ole tarkoituksenmukaista. Sosi-
aalinen media tarjoaa yksisuuntaisen tiedottaminen lisäksi mahdollisuuden keskusteluun, 
kommentointiin ja jopa joukkoistamiseen. Sosiaalisen median avulla voidaan myös mo-
nitoroida organisaatiosta käytävää keskustelua laajemminkin.” (H2) 
 
Sosiaalisen median kautta ohjataan yleisöjä organisaation omille verkkosivuille.  
”Some palvelee myös tätä tarkoitusta.” (H1) 
”Kyllä. Sosiaalisen median kautta linkittämällä markkinoidaan verkkosivujen palveluita, 
etenkin uusien palveluiden kohdalla. Tämä toimii tosin myös päinvastoin – some-kana-
vien upottaminen verkkosivuille voi ohjata liikennettä myös toisin päin. Lisäksi myös eri 
some-palveluita voidaan ’ristiin-markkinoida’, esim. uusia YouTube-videoita levitetään 
Twitterin kautta.” (H2) 
 
Sosiaalisen median seuraaminen ja ylläpito vievät liikaa aikaa. 
”Ei liikaa aikaa, mutta ne vaativat ilman muuta riittävästi aikaa.” (H1) 
”En sanoisi liikaa, mutta melko paljon kuitenkin.” (H2) 
 
Organisaation sosiaalisen median käyttäjätilejä tulisi seurata vuorokauden ympäri. 
”Toistaiseksi tähän ei ole ollut tarvetta – eikä resursseja.” (H1) 
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”Jokseenkin samaa mieltä. Keskustelu sosiaalisessa mediassa ei noudata virka-aikoja, ja 
keskustelu voi puhjeta periaatteessa milloin tahansa. Ainakin valmius vuorokauden ym-
päri viestimiseen tarvittaessa on hyvä olla. Ilmatieteen laitoksella Twitterissä tämä toteu-
tuu suhteellisen hyvin, sillä @meteorologit-tilin sisällön tuottavat pääosin päivystävät 
meteorologit, jotka ovat paikalla 24/7 vuoden jokaisena päivänä. Näin esimerkiksi vaa-
ralliset säätilanteet voidaan viestiä sosiaalisessa mediassa tarvittaessa myös virka-ajan ul-
kopuolella. Tulevaisuudessa myös sosiaalisesta mediasta vastuussa olevan viestintähen-
kilön työnkuvaa tulee tarvittaessa arvioida uudelleen tästä näkökulmasta.” (H2) 
 
Sosiaalisen median merkitykseen organisaatiolle liittyvät väittämät: 
Sosiaalisesta mediasta on organisaatioille hyötyä. 
”Kyllä.” (H1) 
”Samaa mieltä.” (H2) 
 
Sosiaalisella medialla on kasvava merkitys organisaatioille ja niiden näkyvyydelle. 
”Olen samaa mieltä.” (H1) 
”Samaa mieltä.” (H2) 
 
Sosiaalisesta mediasta on organisaatioille haittaa. 
”Ei haittaa, mutta se vaatii resursseja (aikaa, työpanosta).” (H1) 
”Ei samaa mieltä. Tosin sisältyyhän sosiaalisen median käyttöön aina riskejä – esim. so-
siaalisesta mediasta lähteneet mainekriisit ---. Mainehaitat ovat kuitenkin organisaatiossa 
estettävissä tai ainakin minimoitavissa selkeillä sosiaalisen median käytön linjauksilla ja 
ohjeistuksilla.” (H2) 
 
Twitter on tärkeämpi sosiaalisen median alusta kuin Facebook tai YouTube.  
”Ilmatieteen laitokselle Twitter on tärkein some-kanava. Myös YouTube on tulossa tär-
keäksi kanavaksi FMI-TV-konseptin kehittyessä.” (H1) 
”Samaa mieltä. Kanavien tärkeysjärjestys on --- arvioitava organisaatio- ja aihekohtai-
sesti. --- Twitter on kuitenkin organisaatioille pääosin hyödyllisempi kanava, sillä Face-
book on alkujaan henkilökohtaisen yhteydenpidon väline ja YouTube myös enemmän 
painottunut vapaa-aikaan. Twitterin käyttäjät sen sijaan hakevat palvelusta usein nimen-
omaan asiatietoa ja ovat halukkaita osallistumaan keskusteluun. Twitterin käyttäjissä on 
myös suhteellisesti muita kanavia enemmän esim. asiantuntijoita, poliittisia päätöksente-
kijöitä sekä toimittajia – kaikki organisaatioiden kannalta tärkeitä kohderyhmiä. --- Twit-
terin tärkeys Ilmatieteen laitokselle näkyy jo seuraajamäärissäkin: siinä missä Twitter-
tileillämme on yhteensä yli 80 000 seuraajaa, Facebookin ja muiden kanavien seuraaja-
määrät liikkuvat noin tuhannessa.” (H2) 
 
Vuorovaikutus sosiaalisen median palveluissa on vaikeaa julkishallinnon organisaati-
oille. 
”Vuorovaikutukseen tarvitaan tukea (koulutusta, ohjeita) aivan kuten esim. perinteistä 
mediakoulutusta.” (H1) 
”Jokseenkin eri mieltä. Viestintä vaatii toki ohjeistusta, suunnittelua ja koulutusta, mutta 
kokemukseni perusteella en kuvailisi sitä vaikeaksi.” (H2) 
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TAULUKOT 
Taulukko 4. Esimerkki Viestintästrategian teemoittelurungosta 
 
 
Taulukko 5. Esimerkki avoimien kysymysten teemoittelurungosta  
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Taulukko 6. Esimerkki väittämien teemoittelurungosta 
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TAULUKOT 7–9. ESIMERKIT @METEOROLOGIT-TILIN LUOKITTELURUNGOISTA AIHEITTAIN 
Taulukko 7a. Esimerkki aineiston redusoinnista eli pelkistämisestä (Sää ja ilmasto) 
 
Taulukko 7b. Esimerkki aineiston redusoinnista eli pelkistämisestä (Uutiset ja tiedotteet) 
 
Taulukko 7c. Esimerkki aineiston redusoinnista eli pelkistämisestä (Varoitukset) 
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Taulukko 8. Esimerkki aineiston klusteroinnista eli ryhmittelystä 
 
Taulukko 9. Esimerkki aineiston absrtahoinnista eli käsitteellistämisestä 
 
TAULUKOT 10–12. ESIMERKIT @ILMATIEDE-TILIN LUOKITTELURUNGOISTA 
AIHEPIIREITTÄIN 
Taulukko 10a. Esimerkki aineiston redusoinnista eli pelkistämisestä (Tiede) 
 
Taulukko 10b. Esimerkki aineiston redusoinnista eli pelkistämisestä (Tutkimus) 
 
101 
 
 
Taulukko 10c. Esimerkki aineiston redusoinnista eli pelkistämisestä (Tiedotteet) 
 
Taulukko 11. Esimerkki aineiston klusteroinnista eli ryhmittelystä 
 
Taulukko 12. Esimerkki aineiston abstrahoinnista eli käsitteellistämisestä 
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Taulukko 13. Sosiaalisen median strategiat @meteorologit-tilillä 
 
Taulukko 14. Sosiaalisen median strategiat @IlmaTiede-tilillä 
 
Taulukko 15. Viestinnän arvot @meteorologit-tilillä 
 
Taulukko 16. Viestinnän arvot @IlmaTiede-tilillä 
 
